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Vse več delodajalcev se spopada s pomanjkanjem ustreznega, talentiranega kadra. Še večji 
izziv pa predstavlja pridobivanje delavcev za poklic, ki je prepoznan kot deficitaren. Za 
organizacije je zato pomembno, da se predstavijo kot privlačen in ugleden delodajalec. 
Privlačnost in ugled imata namreč pomembno vlogo tako pri privabljanju novih kandidatov, 
kakor pri zadržanju že zaposlenih v organizaciji. Namen raziskave je bil ugotoviti, katere so 
dimenzije privlačnosti delodajalca, ki so pomembne za študente elektro smeri, kako se 
dimenzije privlačnosti povezujejo z ugledom delodajalca in kakšna je vloga obeh pri nameri 
ciljne skupine za prijavo na prosto delovno mesto pri izbranem delodajalcu. V raziskavi je 
sodelovalo 187 študentov zaključnih letnikov elektrotehnike (138 moških in 49 žensk), ki so 
zaključevali univerzitetni magistrski in dodiplomski študijski program ter višješolski 
dodiplomski študij. Poklic inženir elektrotehnike je v Sloveniji prepoznan kot deficitaren poklic. 
V vzorec so bile zajete višje in visoke šole za elektrotehniko v Ljubljani in Mariboru. Udeleženci 
so izpolnili baterijo naslednjih vprašalnikov: Lestvico privlačnosti delodajalca (EmpAt scale; 
Berthon idr., 2005), Lestvico korporativnega ugleda (Corporate Reputation scale; Turban idr., 
1998), Lestvico namere za prijavo na delovno mesto (Intentions to Pursue a Job Application; 
Highhouse idr., 2003). Rezultati so pokazali, da sta študentom elektrotehnike za namero 
prijave na prosto delovno mesto, pri določenem delodajalcu, ključni razvojna in ekonomska 
dimenzija. Poleg omenjenih dveh dimenzij pa so udeleženci kot pomembne za zaznavanje 
privlačnosti delodajalca prepoznali tudi interesno, socialno in uporabno dimenzijo. Z zadnjima 
dvema se je najpomembneje povezoval tudi ugled. Raziskava daje rezultate, ki lahko 
organizacijam služijo kot smernice za oblikovanje strategij uspešnega komuniciranja blagovne 
znamke delodajalca in posledično privabljanja ter zaposlovanja študentov elektrotehnike v 
svojih organizacijah.  
 
 
Ključne besede: privlačnost delodajalca, ugled, blagovna znamka delodajalca, prijava na 











The Role of Employer Attractiveness and Reputation on Electrical Engineering 




More and more employers are facing a shortage of suitable talented staff. An even higher 
challenge is getting candidates for a profession considered as shortage occupation. It is, 
therefore, decisive for organizations to present themselves as an attractive and reputable 
employer. Employer attractiveness and reputation play an important role in attracting new 
candidates and retaining existing employees in the organization. The purpose of the research 
was to discover the dimensions of employer attractiveness that are important for students of 
electrical engineering, how the dimensions of attractiveness are related to the reputation of 
the employer and the role of the two in the target group's intention to apply for a job.  The 
electrical engineer is considered a shortage occupation in Slovenia. The research involved 187 
final year electrical engineering students (138 men and 49 women) who were about to 
complete a university master's and undergraduate study programme and a post-graduate 
undergraduate programme. The sample included colleges and universities of electrical 
engineering in Ljubljana and Maribor. The participants completed a battery of the following 
scales: EmpAt scale (EmpAt scale; Berthon et al., 2005), Corporate Reputation scale (Turban 
et al., 1998), Intentions to Apply for a Job; Highhouse et al., 2003). 
The results showed that the developmental and economic dimensions are crucial to electrical 
engineering students to apply for a job with a particular employer. In addition to the above-
mentioned two dimensions, the participants also considered the interest, social and 
application dimensions as essential for perceiving the attractiveness of employer. Reputation 
was also most important in connection with the last two. The research provides results that 
can serve as guidelines for organizations to develop strategies for successful communication 
of the employer's brand and, consequently, to attract and employ electrical engineering 
students in their organizations. 
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Vedno več delodajalcev se sooča s pomanjkanjem ustreznih kadrov. Največji problem 
predstavlja pridobivanje delavcev za poklic, ki je prepoznan kot deficitaren. Deficitarni 
poklici so tisti, v katerih primanjkuje kadra, ki je ustrezno usposobljen za neko delo, kar 
pomeni, da imajo delodajalci še toliko manjšo izbiro kandidatov, med katerimi lahko izbirajo 
(Politika štipendiranja 2020-2024. Izvajanje štipendiranja za deficitarne poklice v RS, 2019). 
Zaradi pomanjkanja ustreznega in talentiranega kadra, prihaja do tekmovalnosti med 
delodajalci. Na Zavodu Republike Slovenije za zaposlovanje (v nadaljevanju : ZRSZZ) 
ugotavljajo, da je bilo leto 2019 že peto leto zapored, od kar se je brezposelnost zniževala 
(Strokovna izhodišča za leto 2020, 2019). Enako so pričakovali tudi v letu 2020, a z manjšo 
dinamiko. Izredna situacija, ki je doletela svet in gospodarstvo v letu 2020, je vplivala na 
intenzivno spreminjanje trga dela v zadnjih mesecih (Napovednik zaposlovanja 2020/II. Kaj 
delodajalci napovedujejo za slovenski trg dela za prvo polovico leta 2021, 2020). V začetku leta 
2020 so se še številni delodajalci soočali s pomanjkanjem ustreznega kadra, a se je po 
razglasitvi epidemije in upočasnitvi oziroma zaustavitvi večine gospodarskih dejavnosti precej 
povečalo število prijav brezposelnih oseb na ZRSZZ, hkrati se je zmanjšalo povpraševanje po 
delavcih (prav tam). Na splošno pa se potrebe po tehnično strokovnih profilih (varilec orodjar, 
CNC operater, elektrotehnik, avtomehanik, strojni tehnik, inž. Strojništva, inž. elektrotehnike 
… ), ki smo jih zaznavali pred epidemijo, niso spremenile in kot kaže, se ta trend še nekaj časa 
ne bo spremenil (prav tam). Omenjeni poklici so že dlje časa prepoznani kot deficitarni poklici. 
Vzroke za to lahko iščemo v različnih dejavnikih, kot so: vzgoja otrok, družbeno vrednotenje 
posameznih poklicev, usmeritve izobraževalne politike, privlačnost posameznih smeri 
izobraževanja, sistem nagrajevanja zaposlenih, težki pogoji dela, neugodna razporeditev 
delovnega časa, migracije posameznih poklicev v tujino ter iz tujine in podobno (Politika 
štipendiranja 2020-2024. Izvajanje štipendiranja za deficitarne poklice v RS, 2019). Podjetja, ki 
se soočajo s pomanjkanjem kadra, bi morala še posebej vlagati v svojo kadrovsko politiko. 
Svojo privlačnost in ugled lahko delodajalci krepijo ter povečujejo s pravilnim komuniciranjem 
blagovne znamke delodajalca (Khabir, 2014). S tem vplivajo na namero prijave za prosto 
delovno mesto in povečanje števila kvalitetnih kandidatov, ki se na delovno mesto prijavijo 
(Cable in Turban, 2003; Collins in Han, 2004).  
Raziskovalci so proučevali, kaj posameznike privlači pri določenem delodajalcu. Različne 
študije predstavljajo zaključke, da naj bi imeli pomembno vlogo pri zaznavanju privlačnosti 
delodajalca poznanost organizacije, ugodnosti, ki jih potencialni zaposleni vidi pri delu v 
organizaciji in ugled delodajalca (Alniaçik idr., 2014; Eger idr., 2019; Ha in Luan, 2018; Reis in 
Braga, 2016; Sivertzen idr., 2013). V kolikor želijo podjetja o sebi ustvariti sliko privlačnega in 
uglednega delodajalca, je za njih pomembna informacija, kaj si potencialni zaposleni želijo in 
katere dejavnike privlačnosti zaznavajo kot pomembne pri delodajalcu (Backhouse in Tikoo, 
2004). Na ta način lahko delodajalci oblikujejo strategije za komuniciranje svoje blagovne 
znamke in so tako bolj konkurenčni na trgu dela (Sivertzen idr., 2013).  
Zaradi te problematike sem se odločila, da bom v magistrski nalogi proučevala katere 
dimenzije opredeljujejo privlačnost delodajalca in kakšna je njihova vloga ter vloga ugleda 
delodajalca v nameri prijave za prosto delovno mesto pri šolajočih na elektro smeri, ki je v 






Deficitarni poklici so tisti, za katere primanjkuje kadra oz. potrebe delodajalcev in 
povpraševanje presega ponudbo na trgu dela. Deficitarnost posameznega poklica je možno 
sistemsko reševati s prilagajanjem povpraševanja ali prilagajanjem ponudbe na trgu delovne 
sile (Politika štipendiranja 2020-2024. Izvajanje štipendiranja za deficitarne poklice v RS, 2019). 
Razlogi, da je poklic deficitaren, so lahko različni. Najpogostejši razlogi naj bi bili vzgoja 
otrok, izobraževalna politika in družbeno vrednotenje posameznih poklicev (Politika 
štipendiranja 2020-2024. Izvajanje štipendiranja za deficitarne poklice v RS, 2019). Vse to se 
povezuje tudi s privlačnostjo posameznih smeri izobraževanja, težkimi pogoji dela, neugodno 
razporeditvijo delovnega časa in migracijami določenih poklicev v tujino itd. Prav tako naj bi 
bil vpis na visoko šolo in univerzo bolj cenjen in omogočal višje plačilo, zato je tudi to lahko 
razlog za deficitarnost določenega poklica (prav tam). Kljub temu, da podatki o poklicih, ki jih 
je pripravil ZRSZ, (Rezultati poklicnega barometra 2020, 2020) pričajo o tem, da je še vedno 
večina poklicev za katere bodo delodajalci težko pridobili delavce na ravni nižjega in srednjega 
poklicnega izobraževanja, pa deficitarnost ni omejena samo na srednje šolsko izobrazbo, 
ampak se lahko, kakor v našem primeru, pojavlja tudi pri kadrih z višjo stopnjo izobrazbe. Po 
podatkih ZRSZ (Rezultati poklicnega barometra 2020, 2020) so v Sloveniji najbolj iskani 
diplomanti strojništva, elektrotehnike, računalništva in informatike, gradbeništva, doktorji 
medicine in diplomirane medicinske sestre. Podobno je tudi v ostalih državah Evropske unije. 
Delodajalci lahko potrebe po poklicih, kjer v Sloveniji ne najdejo ustreznega kadra, rešujejo z 
zaposlovanjem tujcev (Politika štipendiranja 2020-2024. Izvajanje štipendiranja za deficitarne 
poklice v RS, 2019). 
Za določanje poklicev, ki jih na slovenskem trgu dela primanjkuje, se uporabljajo različne 
metode, tako na primer ZRSZ pripravi potrebe delodajalcev po zaposlovanju in podatke o 
iskalcih zaposlitve (Rezultati poklicnega barometra 2020, 2020). V napoved za leto 2021 so 
vključili seznam poklicev, za katere delodajalci težko najdejo ustrezne delavce, seznam 
poklicev za katere so se v preteklih letih izdajala delovna dovoljenja, seznam nazivov poklicne 
in strokovne izobrazbe s katerimi so se brezposelne osebe v preteklih letih nadpovprečno hitro 
zaposlovale in seznam poklicev za katere bodo delodajalci iskali delavce (prav tam). Rezultati 
kažejo, da bodo kljub trenutnim razmeram, v letu 2021 potrebe na trgu dela pri mnogih 
poklicih še vedno presegale ponudbo.  
Tudi v letu 2021 napovedujejo primanjkljaj za poklice elektro smeri. Med njimi so tudi 
inženirji elektrotehnike, ki se kot deficitarni pojavljajo že več let, zato sem jih kot vzorec 
uporabila tudi sama v svoji magistrski nalogi. 
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Poklic inženir elektrotehnike/inženirka elektrotehnike 
 
Inženir/inženirka elektrotehnike se ukvarja z reševanjem problemov s področja 
elektrotehnike in načrtovanjem ter razvojem informacijsko – komunikacijske tehnologije. 
Študijski program traja tri leta. Po zaključku pridobi študent naziv diplomirani inženir/inženirka 
elektrotehnike (UN)/(VS). Magistrski študij traja dve leti in po končanem študiju pridobi 
študent naziv magister inženir elektrotehnike / magistrica inženirka elektrotehnike 
(Predstavitveni zbornik univerzitetnega študijskega programa I. stopnje, 2020). Študenti 
Fakultete za elektrotehniko pridobijo široke kompetence za opravljanje strokovno zahtevnega 
dela in so zato zelo konkurenčni za zasedbo strokovno zahtevnih delovnih mest v različnih 
podjetjih (prav tam). Zaposlijo se lahko v podjetjih, ki se ukvarjajo s področjem elektronike, 
energetike, mehatronike, informacijsko komunikacijske tehnologije in avtomatike. Inženirji 
elektrotehnike pridobijo dovolj široka znanja za zaposlitev na različnih gospodarskih področjih 
kot so kemična, farmacevtska, gumarska, informacijska, tekstilna, živilska industrija itd.. Iskani 
so tudi na področju negospodarskih dejavnostih kot so šolstvo, razvojni inštituti, zdravstvene 
dejavnosti itd. (prav tam). Delo opravljajo tudi na področju medicine – elektrokemoterapija in 
v dejavnostih s področja avtomatike in robotike. Z avtomatizacijo in robotizacijo proizvodnje 
napreduje avtomobilska industrija. Rehabilitacija in fizioterapija temeljita na biomedicinski 
tehniki, sončne elektrarne in električni avtomobili prispevajo k okoljevarstvu, medtem ko 
farmacija in prehrambna industrija potrebujeta inženirje elektrotehnike pri načrtovanju 
sistemov za spremljanje kakovosti produktov. Diplomanti elektrotehnike imajo dovolj široka 
teoretična znanja, da se zaposlijo tudi na mnogih drugih področjih. Težav z zaposlitvijo nimajo, 
večina se jih za zaposlitev dogovori že v času študija, ko sodeluje v razvojno raziskovalnih 
projektih z gospodarstvom (prav tam).  
 
Reševanje problematike podjetij glede zaposlovanja deficitarnih poklicev 
 
Podjetja lahko s kadrom, za katerega vedo, da ga bodo potrebovali in je deficitaren, 
navežejo stike že zelo zgodaj, v času njihovega šolanja. Kot že omenjeno se inženirji 
elektrotehnike, ki so zelo iskan kader, v večini dogovorijo za zaposlitev že v času študija, prav 
tako je tudi cilj podjetij, ki imajo težave z iskanjem določenega kadra, da kandidate za delo v 
podjetju navdušijo že v času študija. Podjetja lahko organizirajo opravljanje prakse, 
študentskega dela, omogočijo študentom sodelovanje v določenih projektih itd. S šolami lahko 
podjetja sodelujejo tudi na informativnih dnevnih, organizirajo predstavitev podjetja in 
možnosti zaposlitve za dijake in študente. Dobra oblika pridobivanja željenega kadra je tudi 
kadrovsko štipendiranje, saj si podjetja na ta način povečajo možnosti, da se bodo dijaki oz. 
študenti po zaključku šolanja zaposlili pri njih. Država pri reševanju problematike deficitarnih 
poklicev pomaga tudi z razpisovanjem štipendij za deficitarne poklice, s tem spodbuja mlade, 
da se vpišejo v šolske programe, kateri izobražujejo za poklice, ki so prepoznani kot deficitarni 
(Politika štipendiranja 2020-2024. Izvajanje štipendiranja za deficitarne poklice v RS, 2019).  
Za podjetja je pomembno, da imajo jasno sliko o tem, kakšen kader si želijo oziroma 
potrebujejo, na podlagi česar se lahko povezujejo z izobraževalnim sistemom, državo. Na 
odločitev oseb za zaposlitev v določeni organizaciji lahko sovplivajo različni dejavniki 
privlačnosti delodajalca, ugled delodajalca in komuniciranje blagovne znamke delodajalca 
(Eger idr., 2019; Ha in Luan, 2018; Reis in Braga, 2016; Sivertzen idr., 2013). Delodajalci lahko 






Blagovna znamka delodajalca 
 
Uspešna blagovna znamka je tista, v kateri posameznik prepozna svoje vrednote, se z njo 
identificira in preferira kupovanje izdelkov in storitev te znamke ( De Chernatony, 2002). Pri 
blagovni znamki izdelkov organizacija s promoviranjem prednosti izdelkov privablja kupce in 
želi biti boljša od konkurenta. Na enak način se delodajalec z željo pritegniti nove in zadržati 
že zaposlene, preko blagovne znamke delodajalca promovira, zakaj je dober delodajalec in 
kakšne so prednosti dela v njegovem podjetju (prav tam). Blagovno znamko delodajalca so 
začeli preučevati v zadnjih 20 letih, saj se je gospodarstvo začelo zavedati, da je vedno težje 
dobiti ustrezen in dober kader ter da je konkurenca za zaposlovanje talentov na trgu dela vse 
večja. Med prvimi, ki sta se začela ukvarjati s to tematiko sta bila Ambler in Barrow (1996), ki 
sta znamko delodajalca opredelila kot celostno sliko, ki si jo o organizaciji ustvarijo zaposleni 
in bodoči zaposleni na podlagi psiholoških, ekonomskih, funkcijskih ugodnosti, ki jih ponuja 
zaposlitev pri določeni organizaciji (Ambler in Barrow, 1996). Blagovno znamko so kasneje 
začeli proučevati različni avtorji. Backhaus in Tikoo (2004) opredeljujeta blagovno znamko 
delodajalca kot ponudbo, ki jo delodajalec nudi zaposlenim in je unikatna. S tem delodajalec 
oblikuje unikatno identiteto, ki ga ločuje od konkurence. Knox in Freeman (2006) ugotavljata, 
da gre za izgled oz. imidž, ki se povezuje z organizacijo kot potencialnim delodajalcem. 
Podobno opisujeta Kimpakorn in Tocquer (2009), da gre za »ugled delodajalca, kakor ga 
zaznavajo potencialni zaposleni in tisti, ki so že del organizacije«. Blagovna znamka delodajalca 
je prepričanje posameznikov, da je določena organizacija bolj ugledna kot ostale in da 
predstavlja dobro mesto za delo (Berthonidr., 2002). Gre za organizacijski sistem vrednot, 
pravil in kodeks vedenj z namenom privabljanja novih in zadržanja obstoječih zaposlenih 
(Chhabra in Sharma, 2012). Blagovna znamka delodajalca je predvsem presečišče med 
upravljanjem človeških virov in trženjem blagovne znamke (Ambler in Barrow, 1996). Zajema 
oblikovanje strategij privabljanja potencialnih zaposlenih in zadržanje obstoječih zaposlenih 
(prav tam). Prednost organizacij z močno znamko delodajalca so manjši vložki v pridobivanje 
kadra, izboljšani odnosi med zaposlenimi, manjša fluktuacija in možnost, da zaposlenim 
ponudijo nižje plačilo, kot primerljiva podjetja s šibkejšo znamko delodajalca (Berthon idr., 
2005).  
Kljub temu, da je blagovno znamko delodajalca proučevalo že kar nekaj avtorjev, pojav 
povezujejo s številnimi drugimi koncepti in konstrukti, katerih odnosi pa zaradi novosti 
področja, še niso dobro raziskani (Liu, 2018). Blagovna znamka naj bi se uporabljala kot orodje, 
za povečanje privlačnosti in izboljšanje ugleda organizacije. Delodajalci težijo k temu, da 
izboljšujejo svoj ugled in krepijo dejavnike privlačnosti. Kot omenjeno, odnos med tema 
konstruktoma še ni dobro raziskan (prav tam).  
 
Blagovna znamka delodajalca in privlačnost delodajalca 
 
Privlačnost delodajalca je tesno povezana s pojmom blagovna znamka delodajalca. 
Predstavlja mnenje posameznika o organizaciji kot dobrem delodajalcu (Berthon idr., 2005). 
Privlačnost delodajalca je definirana kot koristi, za katere potencialni zaposleni menijo, da bi 
jih pridobili z delom v določeni organizaciji (prav tam). Iz tega razloga privlačnost delodajalca 
vpliva na zaposlovanje in selekcijske procese ter tudi zadržanje kadra (Helm, 2013). Dimenzije 
privlačnosti so tisti dejavniki, ki jih posamezniki preferirajo in upoštevajo, ko izbirajo 
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delodajalca (Berthon idr., 2005). Ljudje na podlagi svojih vrednot in osebnostnih lastnosti 
iščejo povezave z lastnostmi in vrednotami organizacije. Bližje kot so jim, bolj je organizacija 
za njih privlačna (Backhaus in Tikoo, 2004). Raziskovalci so opredeljevali različne dimenzije 
privlačnosti. Ambler in Barrow (1996) sta identificirala tri dimenzije in sicer funkcionalno, 
ekonomsko in psihološko. Funkcionalna dimenzija zajema razvoj, ekonomska denarne in druge 
materialne nagrade, psihološka dimenzija pa se povezuje z občutkom pripadnosti in 
sprejetosti (Ambler in Barrow, 1996). Highhouse in Lievens (2003) ugotavljata, da je blagovna 
znamka delodajalca povezana s simbolnimi in instrumentalni atributi delodajalca. 
Instrumentalni atributi se nanašajo na ugodnosti, ki jih organizacija lahko ponudi (plača, 
fleksibilnost urnika, lokacija itd.). Simbolni atributi organizacije so bolj subjektivni in se 
nanašajo na osebnost posameznika, njihovo samopodobo, lastne dosežke in inovativnost 
delodajalca (prav tam). Pomembno je, da delodajalec predstavi sebe z instrumentalnimi in 
simbolnimi atributi (prav tam). Srivastava in Bhatnagar (2010) sta v svoji raziskavi opredelila 
osem dejavnikov, ki določajo privlačnost delodajalca. Ti dejavniki so: skrbna organizacija, 
osebni razvoj, karierni razvoj, kredibilnost, pravičnost, fleksibilnost in etičnost organizacije, 
izdelki in storitve blagovne znamke, pozitivna podoba delodajalca ter globalna razširjenost. 
Navedene dejavnike lahko obravnavamo z dveh vidikov – kaj organizacija lahko ponudi 
potencialnim kandidatom (organizacija omogoča karierni razvoj, globalno širino) in kakšna je 
organizacija kot delodajalec (pravična, kredibilna, fleksibilna in etična ter uživa pozitiven 
ugled) (prav tam). Podobno sta osem dimenzij privlačnosti opredelila Arachchige in Robertson 
(2013) in sicer: struktura zaposlitve, socialna zavzetost, socialno okolje, odnosi, osebna rast, 
organizacijska dinamičnost, užitek in poslovno okolje. Berthon idr. (2005) so razvili Lestvico 
privlačnosti delodajalca, na osnovi treh dimenzij (funkcijska, psihološka in ekonomska), ki sta 
jih identificirala Ambler in Barrow (1996). Lestvico so razvili tako, da so potrdili tri dimenzije, 
ki sta jih predstavila Ambler in Barrow (1996) in jih razširili na pet dejavnikov privlačnosti 
delodajalca : interesna (stopnja razvoja, zanimanje za izdelke in storitve organizacije), socialna 
(delovno okolje in odnosi s sodelavci), ekonomska (ekonomske ugodnosti, položaj napram 
konkurentom), razvojna (možnosti nadaljnjega razvoja kariere) in uporabna dimenzija 
(možnost uporabe naučenega) (Berthon idr., 2005). Lestvica je sestavljena iz 25 postavk, ki 
merijo privlačnost delodajalca. Različni raziskovalci so oblikovali in predlagali različne 
strukture za merjenje privlačnosti delodajalca, a je lestvica EmpAt uporabljena v mnogih 
študijah, kjer se je izkazalo, da ima zadovoljivo zanesljivost in veljavnost. Različni avtorji so v 
svojih raziskavah s pomočjo lestvice EmpAt preverjali, katere so tiste dimenzije, ki jih 
posamezniki opredeljujejo kot pomembne pri zaznavanju privlačnosti delodajalcev (Alniaçik 
idr., 2014; Arachchige in Robertson, 2013; Berthon idr., 2005; Eger idr., 2019; Reis in Braga, 
2016; Sivertzen, idr., 2013).  
V magistrski nalogi sem za določanje dimenzij privlačnosti delodajalca na preučevanem 
vzorcu tudi sama uporabila omenjeno lestvico in pridobljene rezultate primerjala z rezultati 
avtorjev, ki so v svojih raziskavah prav tako uporabljali to lestvico. Alniaçik idr. (2014) so 
ugotavljali razlike v zaznavanju privlačnosti med dvema kulturama. V vzorec so zajeli 300 
dodiplomski in podiplomskih študentov podjetništva v Latviji in Turčiji (polovica od njih je bila 
že zaposlenih). Uporabili so izvorno Lestvico privlačnosti delodajalca (Berthon idr., 2005), le 
da so namesto 7 – stopenjske, uporabili 5 – stopenjsko Likertovo lestvico. Arachchige in 
Robertson (2011) sta proučevala, kateri so tisti dejavniki privlačnosti, ki jih kot pomembne 
prepoznavajo študenti zaključnih letnikov podjetništva na Šri Lanki. V raziskavi so uporabili 
Lestvico privlačnosti delodajalca enako kot v izvorni raziskavi (Berthon idr., 2005). Originalno 
obliko lestvice so ohranili tudi Eger idr. (2019), ki so v raziskavo vključili češke študente 
17 
 
zaključnih letnikov podjetništva. Ocenjevanje so kakor Berthon idr. (2005) izvedli po 7 – 
stopenjski Likertovi lestvici. Lestvico privlačnosti sta uporabila tudi Reis in Braga (2016), ki sta 
študijo izvajala v Braziliji. V vzorec so bili vključeni udeleženci stari od 21 – 65 let, vsi zaposleni. 
Avtorja sta prilagodila izvorno lestvico Berthona idr. (2005) in sicer tako, da sta v raziskavo 
vključila samo 20 postavk. Preoblikovala sta izvorne postavke na način, da sta izbrisala tiste 
postavke, ki so se najnižje povezovale s pripadajočim dejavnikom (prav tam). Udeleženci so 
odgovore podajali na 5 – stopenjski Likertovi lestvici. Lestvico so prilagodili tudi Sivertzen idr. 
(2013). Izločili so deset postavk originalne lestvice. Kljub temu pa je lestvica ostala s petimi 
dimenzijami kakor v originalni lestvici (Berthon idr., 2005), le da so preimenovali dve dimenziji 
iz interesne v inovativno in razvojne v psihološko. Lestvico so uporabili na vzorcu študentov 
inženirstva na Norveškem. Preverjali so, katere dimenzije privlačnosti so tiste, na katere bi 
morali biti pri komuniciranju blagovne znamke delodajalca pozorni delodajalci, ki želijo 
privabiti študente inženirstva. Preverjali so tudi povezavo dimenzij privlačnosti in socialnih 
medijev z ugledom (prav tam).  
Rezultati raziskav (Alniaçik idr., 2014; Berthon, 2005; Eger idr., 2019; Ha in Luan, 2018; 
Reis in Braga, 2016; Sivertzen idr., 2013) so pokazali, da ima vsaka ciljna skupina svoja 
prepričanja in videnja kaj je to izborni delodajalec. Za delodajalce je zato ključno, da znajo 
določiti in analizirati kakšen kader potrebujejo in poznati njihova prepričanja o privlačnem 
delodajalcu. Privlačnost delodajalca je rezultat komunikacije blagovne znamke delodajalca in 
večja kot je privlačnost delodajalca, močnejša je blagovna znamka delodajalca (Berthon idr., 
2005). Dojemanje dejavnikov privlačnosti delodajalca se lahko razlikuje glede na kulturne in 
demografske značilnosti (Alniaçik idr., 2014; Reis in Braga, 2016). 
 
Blagovna znamka delodajalca in ugled delodajalca 
 
Blagovna znamka delodajalca je orodje za komunikacijo, s katerim podjetje utrjuje in gradi 
svoj ugled (Argenti in Druckenmiller, 2004). S komunikacijo blagovne znamke postaja podjetje 
prepoznavno (Štorgelj, 2008). Podjetje, ki ima pozitiven ugled je tudi bolj zaščiteno v času krize 
in ima boljši položaj na trgu dela z vidika zaželenosti (Clardy, 2005). Podjetje lahko z močno 
blagovno znamko vzpostavi boljši tržni položaj in pridobi več vlagateljev (prav tam). Ugled 
podjetja je pozitivno povezan s privabljanjem novih kandidatov za zaposlitev in zadovoljstvom 
ter motiviranostjo in manjšo fluktuacijo že zaposlenih v podjetju (Riordan idr., 1997). 
Potencialni kandidati se bodo bolj verjetno prijavili za delo k delodajalcu, ki ima pozitiven ugled 
in boljši kot je ugled delodajalca, bolj je ta privlačen za potencialne kandidate (Alniaçik idr., 
2012; Cable in Turban, 2003; Edwards, 2010; Gatewood idr., 1993; Saini idr., 2015; Sivertzen 
idr., 2013). Cable in Turban (2003) sta ugotovila, da ugled igra pomembno vlogo pri zvišanju 
možnosti prijave za delo v organizaciji. Posamezniki iz ugleda sklepajo o pozitivnih lastnostih 
podjetja in delovnih mest ter so ponosni, da so lahko člani ugledne organizacije. Posamezniki 
so pripravljeni sprejeti nižjo plačo za primerljivo zaposlitev v podjetju, ki ima boljši ugled v 
primerjavi z drugim podjetjem (prav tam). 
Pojem ugled delodajalca moramo ločiti od pojma identiteta in podoba podjetja, čeprav se 
te izrazi včasih še vedno uporabljajo izmenično (Walker, 2010). Walker (2010) je razdelal in 
povzel razlike med temi pojmi. Identiteta organizacije je jedro oz. kultura organizacije s 
perspektive zaposlenih. Oblikuje se na podlagi občutij zaposlenih in njihovih prepričanj o 
organizaciji (prav tam). Določajo jo trenutno delovanje podjetja, vrednote in zgodovina 
podjetja (Melewar idr., 2005). Podoba oz. slika organizacije pa je mnenje, ki ga imajo o 
organizaciji zunanji deležniki. Izoblikuje se na podlagi informacij, ki jih organizacija posreduje 
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javnosti (Walker, 2010). Organizacijska slika ne more biti negativna, razen če bi organizacija to 
želela, saj gre za informacije, ki jih želi o sebi posredovati drugim (prav tam).  
Ugled organizacije so zaznave o organizaciji tako s strani zunanjih kot s strani notranjih 
deležnikov. Ugled se oblikuje in razvija dalj časa (Melewar idr., 2005). Pojmovanje ugleda ni 
enako za vse deležnike, ampak ga predstavljajo različni kriteriji, ki se izoblikujejo na podlagi 
izkušenj z organizacijo (Saxton, 1998). Le ta lahko uživa pozitiven ugled s strani kupcev, strank 
in bolj negativen s strani zaposlenih (Bromley, 2000; Fombrun idr. 2000; Mahon, 2002). Lahko 
se namreč razlikujejo v tem, katere aktivnosti so posameznikom pomembne. Zaposleni kot 
pomembnejše običajno navajajo pogoje dela ter kakšne priložnosti in ugodnosti jim 
organizacija ponuja (Alniaçik, idr., 2012). Zato je pomembno, da delodajalec pozna želje in 
predstave o ugledu svojih deležnikov – zaposlenih, potrošnikov in investitorjev (Caruana in 
Chircop, 2000).  
Proučevanja ugleda so bila od začetka enodimenzionalna, vendar tak pristop ne razloži, 
zakaj neka organizacija uživa boljši ugled kot druga. Deležniki se pri ocenjevanju ugleda 
osredotočajo na več kot samo na en dejavnik (Alniaçik idr., 2012). Ugled organizacije je 
dejansko večdimenzionalen konstrukt, ki opisuje skupne zaznave deležnikov o določeni 
organizaciji. V skladu s tem, novejša merjenja ugleda podjetja temeljijo na večdimenzionalnem 
pristopu (Fombrun idr., 2000; Sabate in Puente, 2003; Walsh in Beatty, 2007). Turban idr. 
(1998) so merili ugled s štirimi postavkami: Organizacija ima ugled kot dober delodajalec, 
Organizacija ima dobro javno podobo, O organizaciji se govorijo dobre stvari, Organizacija je 
ugledna v študijskih krogih. 
 
Vloga ugleda delodajalca pri privabljanju in zadržanju delovne sile skozi teorijo socialne 
identitete in teorijo signalizacije 
 
Zadovoljstvo zaposlenih je bistveno za uspešno delovanje organizacije. Obe teoriji, tako 
teorija socialne identitete, kot teorija signalizacije utemeljujeta, zakaj organizacije s pozitivnim 
ugledom privlačijo kakovostnejši kader. Teorija socialne identitete pravi, da se posamezniki 
razvrščajo v socialne kategorije glede na pripadnost skupini. Tako se identificirajo tudi z 
organizacijo, kjer delajo, delovno skupino kateri pripadajo, kar pa oboje pozitivno ali negativno 
vpliva na njihovo samopodobo (Ashforth in Mael, 1989). Signalna teorija pravi, da si 
posamezniki, ki o organizaciji nimajo veliko informacij, mnenje oblikujejo na podlagi signalov 
o pogojih dela v organizaciji. Ugled je močen signal o lastnostih delovnih mest v organizaciji. 
To so tudi predstave, ki jih imajo o organizaciji drugi in njeni zaposleni. Zaposlitev pri uglednem 
delodajalcu je z vidika signalne teorije varnejše, saj naj bi takšen delodajalec ponujal ugodne 
pogoje dela in prav tako naj bi to pozitivno vplivalo na samopodobo zaposlenih (Alniaçik idr., 
2012).  
 
Teorija socialne identitete  
 
Socialna identiteta je predstava posameznika o sebi in izvira iz njegovega zavedanja, kateri 
socialni skupini pripada (Ashforth in Mael, 2016). Glede na teorijo socialne identitete naj bi 
ljudje sebe in druge klasificirali v različne družbene kategorije, ki jim pripadajo (Vec, 2007). 
Karakteristike določene skupine določajo karakteristike predstavnikov te skupine. 
Razumevanje kako se posamezniki v organizaciji dojemajo in kategorizirajo kot člani 
organizacije je vprašanje organizacijske identitete (Highhouse idr., 2003). Organizacija, ki ji 
posameznik pripada, lahko odgovarja na vprašanje o tem, kdo ta posameznik je. Organizacijska 
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identiteta je posebna oblika socialne identitete, ki pomeni, koliko se posameznik identificira v 
smislu organizacije. Če ima organizacija podobne lastnosti kot posameznik, se bo ta lažje 
identificiral s to organizacijo in mu bo tudi bližje (prav tam). Kakšno mnenje ima nekdo o 
organizaciji, v kateri dela, lahko pomembno vpliva na njegovo samozavest in mnenje, ki ga ima 
o sebi (Ashfort in Mael, 2016). Socialna identiteta posameznika ne izhaja nujno samo iz 
organizacije, ampak tudi njegove delovne skupine, oddelka, starostne skupine itd. Bolj 
pozitivno, kot ocenjujemo skupino, ki ji pripadamo, bolj pozitivno bomo lahko ocenjevali 
samega sebe. Zaposlitev pri organizaciji, ki uživa pozitiven ugled, bo pozitivno vplivala tudi na 
mnenje, ki ga ima posameznik o sebi, na njegovo samopodobo (Ashforth in Mael, 2016). 
Zaznavanje organizacije s strani drugih, družbeni status organizacije, vpliva na družbeni status 
tistih, ki so v organizaciji zaposleni in tistih, ki se za delo v organizacijo prijavljajo (Dutton in 
Dukerich, 1991). Organizacije s pozitivnim ugledom zato privlačijo več kandidatov za prijavo 




Kandidati, ki iščejo zaposlitev, se odločajo med različnimi organizacijami za prijavo na 
delo. V tej fazi še nimajo veliko informacij o pogojih dela in delovnih mest pri organizaciji 
(Turban idr., 1998). Glede na signalno teorijo posamezniki takrat, ko nimajo popolnih 
podatkov ali so negotovi, sklepajo o pogojih dela na podlagi informacij, ki jih imajo oz. so na 
voljo (prav tam). Spremenljivke, za katere se mogoče zdi, da nimajo neposredne povezave z 
delom ali organizacijo (npr. urejenost spletnega mesta, uporabnost spletne strani 
organizacije) lahko služijo kot signali o lastnostnih organizacije (prav tam). Spletne strani 
organizacij lahko pomagajo oblikovati prve vtise o organizaciji pri posameznikih v zgodnjih 
fazah zaposlovanja. Ne samo glede odprtih delovnih mest znotraj organizacije, ampak tudi o 
kulturi, poslanstvu, vrednotah organizacije ter informacije o nagradah, pobudah in projektih 
(Turban in Keon, 1993). Pobude in projekti lahko kandidatu povedo, da organizacija spodbuja 
kreativnost ter inovacije. Iz predstavitve nagrajevanj, priznanj zaposlenih pa lahko 
posamezniki razberejo, da delodajalec ceni dobro opravljeno delo in ga tudi nagradi (prav 
tam). Velikokrat je pomemben signal tudi velikost organizacije, saj lahko v tem vidi kandidat 
priložnost za razvoj in napredovanje znotraj organizacije. Zelo močen signal je tudi ugled. 
Raziskave kažejo, da ugled delodajalca pri iskalcih službe vpliva na njihovo namero prijave za 
službo, saj posamezniki uporabljajo ugled kot signal o lastnostnih delovnih mest v organizaciji 
(Cable in Turban, 2003). Ugled posameznikom pomaga pri sklepanju o kakovosti delovnih 
mest. V zaposlitvenem postopku namreč težko ocenijo na kakšno delovno mesto in v kakšno 
organizacijo se prijavljajo (Cable in Turban, 2003). Kot že omenjeno pri teoriji socialne 
identitete, se bo posamezniku z delom pri ugledni organizaciji zvišala tudi samozavest (Alniaçik 
idr., 2012). Signalna teorija razlaga različne vplive na izid kandidatove privlačnosti do 
delodajalca, medtem ko teorija socialne identitete razlaga, zakaj kandidati bolj naklonjeno 
reagirajo do določenih signalov in manj do drugih (Celani in Singh, 2009). 
 
Komuniciranje blagovne znamke delodajalca 
 
Komunikacijo blagove znamke delodajalca Backhaus in Tikoo (2004) poimenujeta kot 
znamčenje delodajalca (employer branding). Pri komuniciranju blagovne znamke gre za 
ustvarjanje blagovne znamke delodajalca in s tem krepitev ugleda in privlačnosti delodajalca 
(prav tam). Je »proces ustvarjanja identitete delodajalca, ki je unikatna in s katero se lahko 
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ljudje identificirajo. Je koncept, ki organizacijo loči od njenih konkurentov« (Backhaus in Tikoo, 
2004). Lahko se definira tudi kot »usmerjena, dolgoročna strategija, s katero organizacija 
upravlja z zavedanjem in percepcijami zaposlenih, potencialnih zaposlenih in relevantnih 
deležnikov« (prav tam, 2004). Komunikacija blagovne znamke delodajalca so vse strategije, ki 
jih delodajalec uporabi, da potencialnim kandidatom sporoči, da je dober delodajalec in da 
ponuja dobre pogoje za delo. Hkrati pri trenutno zaposlenih dviguje zadovoljstvo in moralo za 
delo ter tako zmanjšuje fluktuacijo in skrbi za pozitivno interno promocijo. Zaposleni v 
organizaciji lahko podkrepijo komunikacijo delodajalca kot zaželenega mesta za delo, ali pa 
komunikacijo spodbijajo, pri čemer sta pomembni tako interna kot eksterna komunikacija 
(prav tam).  
Komunikacija blagovne znamke delodajalca se oblikuje skozi večstopenjski proces 
(Backhaus in Tikoo, 2004). Pred začetkom oblikovanja strategij za komunikacijo je potrebno 
narediti analizo stanja organizacije (Franca idr., 2007). Organizacija mora preučiti kakšen kader 
potrebuje, zakaj ima težave z zaposlovanjem določenega kadra in nato ugotoviti kaj ciljno 
skupino privlači, kaj jih motivira in kaj bi jih prepričalo, da bi se pri organizaciji zaposlili (prav 
tam). Nato mora organizacija definirati, katere so tiste vrednote, v skladu s katerimi deluje, 
kaj jih določa, kaj lahko posamezniki, ki se zaposlijo oz. so zaposleni v tej organizaciji, od nje 
pričakujejo. Oblikuje se sporočilo, kaj organizacija nudi svojim zaposlenim, v smislu kulture, 
kakovosti dela, stila vodenja itd. (Backhaus in Tikoo, 2004). Sledi oglaševanje teh vrednot 
javnosti. Namen eksterne komunikacije je, da se sporočilo prenese potencialnim zaposlenim 
in da s to komunikacijo podjetje privabi ciljno populacijo ter skrbi za svojo prepoznavnost 
(Backhaus in Tikoo, 2004). Cable in Turban (2001) sta v svoji raziskavi proučevala koncept 
poznavanja delodajalca med iskalci službe. Informacije, ki jih imajo iskalci službe o določenem 
delodajalcu namreč vplivajo na to, koliko jih bo določen delodajalec privlačil ter kako aktivno 
se bodo želeli prijaviti za delo v tej organizaciji (prav tam). Poznavanje delodajalca je 
predhodnik drugih dimenzij delodajalca npr. ugleda delodajalca. Jasno je, da iskalci zaposlitve 
ne morejo imeti znanja o določenem delodajalcu, če sploh ne vedo, da ta obstaja (Cable in 
Turban, 2001). Prepričanja o ugledu organizacije pričnejo razvijati, ko organizacijo poznajo. 
Motivacija za iskanje službe oz. pridružitev določeni organizaciji temelji na poznavanju le te in 
zavedanju, da ta obstaja. Ljudje imajo tudi raje poznane stvari in jim bolj zaupajo, kot pa 
nepoznanim, kar so potrdile tudi različne študije (Cable in Graham, 2000; Gatewood idr., 1993; 
Greening in Turban, 2000). Informacije, ki jih imajo posamezniki o organizacijah so v večini 
primerov velikost organizacije, lokacija, določene informacije o delovnem mestu, za katera se 
zanimajo. Lahko imajo tudi podatke o plačilu, možnosti napredovanj znotraj organizacije in o 
tem kakšne so druge ugodnosti, ki jih organizacija ponuja (Cable in Turban, 2001). Katere 
informacije bodo v javnosti predstavili delodajalci oz. na čem bodo dali poudarek je odvisno 
od ciljne skupine, ki jo želijo doseči. Tretji korak je interno oglaševanje, kjer je naloga 
organizacije, da izpolnjuje psihološko pogodbo. Organizacija mora izpolniti obljube, ki jih je 
oglaševala v zaposlitvenem postopku (prav tam). Psihološka pogodba so pričakovanja 
zaposlenih, ki si jih je na podlagi pridobljenih informacij s strani delodajalca, oblikoval v 
postopku zaposlitve. To so pričakovanja glede razvoja, izobraževanj, plačnega sistema, 
nagrajevanja, kompenzacijskega paketa in fleksibilnosti (Ruchika in Prasad, 2017). Organizacija 
oblikuje sporočilo, kaj zaposlenim nudi, s tem doseže zavedanje širše javnosti o tem, kaj lahko 
od organizacije pričakujejo in temu pravimo komunikacija organizacije (prav tam).  
Komunikacija blagovne znamke lahko poteka po različnih kanalih (Moje delo, 2012). 
Največkrat uporabljeni so: spletna stran podjetja (na spletni strani je pomembno, da 
organizacija predstavi svoje vrednote, način delovanja, izjave zadovoljnih zaposlenih, projekte, 
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nagrade, na način, da pritegne različne deležnike), zaposlitveni oglasi (predstavitev 
organizacije kot dobrega mesta za delo, glavni cilj je privabiti željen kader za zaposlitev in se 
predstaviti kot privlačen delodajalec), zaposlitveni sejmi (na sejmih si delodajalci lahko 
razširijo bazen potencialnih kandidatov za zaposlitev, vstopijo v kontakt s ciljno skupino), 
karierni priročniki in brošure s predstavitvijo delodajalca (namenjeni so komuniciranju 
organizacij kot potencialnih delodajalcev in privabljanju potencialnih kandidatov za zaposlitev. 
V brošurah na zanimiv način, da pritegne kandidate, predstavijo delovno okolje, možnosti za 
razvoj kariere,…) in še vključenost v različne raziskave najboljših delodajalcev, ki je lahko 
odlično izhodišče za komuniciranje blagovne znamke delodajalca, v kolikor je seveda rezultat 
dober (prav tam).  
Pomembno vlogo pri komuniciranju blagovne znamke imata tako marketing, kakor HR 
(human resources) oddelek. Najboljši rezultati komuniciranje blagovne znamke so takrat, ko 
HR oddelek in marketing tesno sodelujeta (Puncher, 2018). Jedro blagovne znamke je 
osredotočenost na čustveno povezovanje zaposlenih s podjetjem in uspešno zaposlovanje 
novih talentov (McDonagh, 2018). Naloga HR oddelka je, da ugotovi, kakšno je stanje blagovne 
znamke delodajalca na trgu dela in med zaposlenimi. S tem pridobi informacije o tem, kakšno 
komunikacijo je potrebno oblikovati, da bo pritegnila željeni kader in dodatno motivirala že 
zaposlene v podjetju (Franca idr., 2007). Pred tem mora določiti še, kakšen profil kadra 
podjetje potrebuje. HR oddelek mora skrbeti tudi za interno komunikacijo. Tukaj gre za 
izpolnjevanje psihološke pogodbe. Naloga marketinga pa je, da zna oblikovati strategije 






Namera prijave za delo 
 
Vroom (1966) je bil eden prvih, ki je začel z raziskovanjem namere posameznikov pri izbiri 
organizacije. Merilo v njegovi študiji je bila ena sama postavka in sicer, kako privlačna je 
potencialna organizacija za bodočega iskalca zaposlitve in na podlagi tega je ocenil splošno 
stališče do podjetja. Fisher idr. (1979) so izvedli prvo merjenje organizacijske privlačnosti z več 
kot eno postavko. Udeleženci so izbirali med štirimi postavkami in sicer a) Zanimala bi me 
prijava za službo v tem podjetju, če bi bila možnost, b) Pripravljen bi bil sprejeti službo v tem 
podjetju, če bi dobil ponudbo c) Resnično bi si želel delati za to podjetje d) Preveč vem o tem 
podjetju, da bi me zanimala zaposlitev v njem. Raziskava je bila pomembna osnova za merjenja 
v mnogih drugih raziskavah (Highhouse idr., 2003; Honeycutt in Rosen, 1997; Turban idr., 
1998; Turban in Keon, 1993). Prav tako združuje proučevanje privlačnosti organizacije 
(postavke 3 in 4) ter postavke, ki ocenjujejo namero (postavke 1 in 2). Najbolj direktna mera 
privlačnosti naj bi bila dejanska prijava za zaposlitev v določeni organizaciji (Highhouse idr., 
2003). Eden glavnih rezultatov zaposlitvenega postopka je namreč oblikovanje namere pri 
potencialnih kandidatih, da se prijavijo na prosto delovno mesto, zato je pomembno, da 
poznamo argumente zanj (prav tam). Le te se lahko uporabljajo za povečanje namena 
prosilcev, da se prijavijo na prosto delovno mesto (Gomes in Neves, 2011). Privlačnost 
delodajalca se sicer lahko kaže v razmišljanju posameznikov glede zaposlitve pri tem 
delodajalcu, a je to še vedno pasivno, saj ni nujno, da se bo posameznik dejansko odločil za 
zaposlitev. Namera pa je korak naprej in sproži akcijo pri posamezniku, da se bo ta dejansko 
prijavil za prosto delovno mesto pri izbranem delodajalcu (Highhouse idr., 2003). Smiselno je 
domnevati, da bo namera za prijavo na prosto delovno mesto močan napovedovalec dejanskih 
prijav na prosta delovna mesta (Gomes in Neves, 2011). Robertson idr. (2005) so opredelili tri 
vrste namenov kandidatov v postopku zaposlitve in sicer namera, za prijavo na prosto delovno 
mesto, namera za zaposlitev in namera za sprejem zaposlitve.  
Namera za prijavo na prosto delovno mesto je močen napovedovalec vedenja pri 
postopku zaposlovanja, v fazi privabljanja kandidatov in dejanskih prijav na prosto delovno 
mesto (Barber in Roehling, 1993). Vsi trije so pomembni v zaposlitvenem postopku, zadnja dva 
še posebej predstavljata pomemben rezultat izbirnega postopka. V fazi privabljanja 
potencialnih kandidatov se osredotočamo na prvo namero, to je namera posameznika, da se 
prijavi na prosto delovno mesto in nanjo sta se v svoji raziskavi osredotočala tudi Gomes in 
Neves (2011). Potrdila sta že predhodne raziskave (Robertson idr., 2005; Saks idr., 1995) o 
tem, da privlačnost organizacije igra pomembno vlogo pri napovedovanju posameznikove 
namere za prijavo na prosto delovno mesto. Na posameznikovo izbiro zaposlitve vplivajo tudi 
ugled organizacije in poznanost organizacije (Saini idr., 2015).  
Highhouse idr. (2003) so namero prijave merili s petimi postavkami, prilagojenimi iz 
prejšnjih raziskav. Postavke so bile : Sprejel/a bi ponudbo za delo pri izbrani organizaciji; 
Organizacija bi bila ena izmed mojih prvih izbir pri izbiranju delodajalca; Če bi me ta 
organizacija povabila na razgovor, bi se ga udeležil/a; Če bi delal/a pri tej organizaciji, bi vložil/a 
veliko truda in Organizacijo bi priporočil/a prijatelju, ki išče delo. 
Postavke so bile oblikovane z namenom proučevanja namer, ki jih ima posameznik v 






Povezava privlačnosti in ugleda delodajalca ter namere prijave za prosto delovno 
mesto 
 
Povezave med privlačnostjo organizacije in ugledom organizacije ter namero prijave za 
prosto delovno mesto so proučevali različni raziskovalci (Alniaçik idr. 2014; Cable in Turban, 
2003; Edwards, 2010; Eger idr., 2019; Gatewood idr., 1993; Liu, 2018; Reis in Braga, 2016; Saini 
idr., 2015; Sivertzen idr., 2013). Gatewood idr. (1993) so potrdili, da je ugled delodajalca 
pomembno povezan z namero posameznika, da stopi v kontakt z organizacijo, hkrati pa je 
ugled delodajalca močno povezan s posameznikovo poznanostjo organizacije (oglaševanje, 
izdelki ali storitve, učenje o organizaciji v šoli itd.). Cable in Turban (2003) sta v svoji raziskavi 
proučevala, ali ugled delodajalca vpliva na število in kvaliteto prijav za delo pri delodajalcu. 
Organizacije z bolj pozitivnim ugledom so privabile večje število posameznikov, kakor tiste s 
slabšim ugledom. Prav tako so te organizacije privabile in imele možnost intervjuvati ter 
izbirati med bolj kakovostnim kadrom (kakovost se je merila glede na povprečno oceno 
posameznikov, znanje tujih jezikov, glede na ekstrakurikularne aktivnosti in splošne ocene) 
(prav tam). Saini idr., (2015) so proučevali, kateri so tisti atributi, ki vplivajo na posameznikovo 
odločitev za prijavo za službo pri organizacijah, ki so bile v raziskavah izbrane za najboljšega 
delodajalca od leta 2001 do 2012 . Ugotovili so, da ugled organizacije in poznanost organizacije 
vplivata na odločitve posameznikov pri izbiranju zaposlitve. Poleg ugleda ima pri nameri za 
prijavo na delovno mesto pomembno vlogo tudi privlačnost delodajalca. Berthon idr. (2005) 
so ugotovili, da se vseh 5 dimenzij privlačnosti (interesna, socialna, ekonomska, razvojna in 
uporabna vrednost) pomembno povezuje z namero prijave za prosto delovno mesto pri 
organizaciji. Sivertzen idr. (2013) so preverjali katere dimenzije privlačnosti se preko ugleda 
delodajalca, ki se je pokazal kot pomembni napovednik namere za prijavo na delovno mesto 
pri določenem delodajalcu, povezujejo z namero. V vzorec so bili vključeni študenti zaključnih 
letnikov študija inženirstva. Z ugledom in posredno z namero so se povezovale interesna, 
razvojna in uporabna dimenzija (prav tam). Prav tako je Liu (2018) v svoji raziskavi proučevala 
pričakovanja kitajskih študentov kadrovskega managementa do potencialnega delodajalca. 
Zanimalo jo je, v kolikšni meri dejavniki privlačnosti delodajalca vplivajo na ugled organizacije 
in namero prijave na delo. Ugotovila je povezavo med dejavniki privlačnosti in ugledom, ter 
da se ugled pozitivno povezuje z namero prijave na prosto delovno mesto (prav tam). Ha in 
Luan (2018) ugotavljata, da študentje zaključnih letnikov farmacevtskega študija v Vietnamu 
zelo cenijo in se prijavijo za delo v organizacijah, ki spodbujajo razvojno, interesno in uporabno 
dimenzijo. Avtorja sta ohranila izvorno lestvico privlačnosti (Berthon idr., 2005), v svoj model 
pa sta dodala še dimenzijo pravičnosti, družbene odgovornosti in socialne medije. Prav tako 
sta Gomes in Neves (2011) v svoji raziskavi potrdila ugotovitve, da privlačnost organizacije 
lahko igra ključno vlogo pri razlagi procesov, ki vodijo do namere posameznikov, da postanejo 
del organizacije. V raziskavo so bili vključeni študentje zaključnih letnikov marketinga dveh 
univerz in zaposleni, ki so zaključili študij marketinga in imajo vsaj dve leti delovnih izkušenj 





Delodajalci se zavedajo, da je vedno bolj pomembno, da imajo zaposlen dober in pripaden 
kader, da so lahko učinkoviti in uspešni ter izpolnjujejo potrebe svojih deležnikov. Uspeh je 
namreč tesno povezan z delovno silo, ki je v podjetju zaposlena (Breaugh in Starke, 2000). 
»Borba za talente« na trgu dela postaja vse večja še posebej v stroki, ki je prepoznana kot 
deficitarna. Vse bolj pomembno zato postaja proučevanje dejavnikov, ki pri ciljni skupini 
vplivajo na namero za prijavo na prosto delovno mesto pri določenem delodajalcu. Rezultati 
raziskav (Alniaçik idr., 2014; Arachchige in Robertson, 2013; Berthon idr., 2005; Eger idr., 2019; 
Reis in Braga; 2016; Sivertzen, idr., 2013) kažejo, da ugled in dimenzije privlačnosti delodajalca 
pomembno vplivajo na namero posameznikov za njihovo prijavo za prosto delovno mesto pri 
delodajalcu. Rezultati raziskav se razlikujejo glede na to, katere so tiste dimenzije privlačnosti, 
ki vodijo do namere. Vsi avtorji so proučevali različne vzorce ljudi, večinoma pa so bili v 
raziskave vključeni študenti zaključnih letnikov različnih smeri izobraževanja.  
V svoji magistrski nalogi želim ugotoviti, katere so dimenzije privlačnosti delodajalca, ki so 
pomembe za študente elektro smeri, kako se povezujejo z ugledom delodajalca ter kakšna je 
vloga ugleda in dimenzij privlačnosti pri nameri prijave za prosto delovno mesto pri ciljni 
skupini. Kot pomembni za proučevanje željenega področja so se pokazali trije konstrukti in 
sicer privlačnost delodajalca, ugled delodajalca in namera prijave za prosto delovno mesto. 
Glede na pregled literature sem zastavila tri raziskovalna vprašanja. 
R1: Katere dimenzije opredeljujejo privlačnost delodajalca pri študentih, šolajočih na 
elektro smeri? Berthon idr. (2005) so identificirali 5 dimenzij, ki naj bi opredeljevale 
privlačnega delodajalca za potencialne zaposlene. Razvili so lestvico EmpAt scale. Raziskovalci, 
ki so za osnovno v svojih raziskavah uporabili to lestvico, so identificirali različno število 
dimenzij ki naj bi opredeljevale privlačnost delodajalca in lestvico tudi razširili (Alniaçik idr., 
2014; Berthon idr., 2005; Arachchige in Robertson, 2013; Eger idr., 2019; Sivertzen, idr., 2013; 
Reis in Braga, 2016).  
R2: Kakšna je povezava med dimenzijami privlačnosti delodajalca in ugledom delodajalca? 
Zanima me, katere so tiste dimenzije privlačnosti, ki se pomembno povezujejo z ugledom 
delodajalca. Raziskav, ki so se ukvarjale s povezavami teh  spremenljivk, je zelo malo. Raziskavi, 
ki sem ju našla kažeta, da se z ugledom delodajalca pomembno povezujejo tri dimenzije 
privlačnosti in sicer interesna, razvojna in uporabna (Ha in Luan, 2018), ki jo Sivertzen idr. 
(2013) poimenujejo inovativna, psihološka in uporabna.  
R3: Kakšna je vloga dimenzij privlačnosti in ugleda pri nameri za prijavo na prosto delovno 
mesto? Raziskave so potrdile, da imata privlačnost delodajalca in ugled pomembno vlogo pri 
posameznikovi nameri prijave za delo pri delodajalcu (Berthon idr., 2005; Arachchig in 
Robertson, 2013; Cable in Turban, 2003; Lemmink idr., 2003; Edwards, 2010, Sivertzen idr., 
2013; Ha in Luan, 2018). Avtorji glede na rezultate svojih raziskav poročajo o povezovanju 
različnih dimenzij privlačnosti z namero prijave za prosto delovno mesto (Ha in Luan, 2018; 








V raziskavi je sodelovalo 187 študentov zaključnih letnikov elektrotehnike od tega 138 
(73,8 %) moških ter 49 (26,2 %) žensk. Starost udeležencev večine se je gibala med 21 ter 26 
let (M = 23,35, SD = 1,74). Večino vzorca so predstavljali študenti magistrskega študija (39,6 
%), sledili so jim študenti dodiplomskega univerzitetnega študija (31 %) ter študenti 
dodiplomskega višješolskega študija (29,4 %). V vzorec so bile zajete višje in visoke šole za 
elektrotehniko v Ljubljani in Mariboru. V vzorec so bili zajeti vsi študenti zaključnih letnikov 
elektrotehnike. Vzorec je bil specifičen, saj so lahko sodelovali le študenti, ki študirajo 
elektrotehniko in so v šolskem letu 2019/2020 obiskovali zadnji letnik elektrotehnike. Vsi so 
imeli enake možnosti sodelovanja, zato lahko govorimo o naključnem vzorčenju znotraj 




Udeleženci so izpolnili baterijo vprašalnikov preko spletne ankete 1ka. Izpolnili so Lestvico 
privlačnosti delodajalca (EmpAt scale; Berthon idr., 2005), Lestvico korporativnega ugleda 
(Corporate Reputation scale; Turban idr., 1998) in Lestvico namere za prijavo na delovno 
mesto (Intentions to Pursue a Job Application; Highhouse idr., 2003). Na vprašalniku so navedli 
tudi spol, starost, stopnjo izobrazbe, ki jo bodo pridobili ob zaključku študija. Navodilo za 
izpolnjevanje vprašalnika se je glasilo: Predstavljajte si potencialnega delodajalca 
(organizacijo), pri katerem bi želeli opravljati delo, ko zaključite šolanje. Predstava naj temelji 
na realni organizaciji, s katero ste se do sedaj spoznali in bi si v njej želeli delati. V kolikor 
nimate izbrane organizacije v kateri bi želeli delati, izberite eno za katero menite, da je dober 
delodajalec. Pri izbiri se ni potrebno omejevati zgolj na slovenska podjetja. Na podlagi 
predstave o potencialnem delodajalcu oz. organizaciji, ki so jo izbrali, so izpolnili še vrsto 
izbrane organizacije (zasebna, javna, mešana, samozaposlitev, drugo), velikost in kje so 
pridobili informacije o izbrani organizaciji.  
Za Lestvico privlačnosti delodajalca sem se odločila, ker je bila izdelana in že večkrat 
uporabljena za populacijo študentov. Lestvico sem z dovoljenjem avtorjev prevedla za potrebe 
magistrskega dela. Sestavljena je iz 25 postavk, ki se združujejo v 5 faktorjev oz. dimenzij. Prva 
dimenzija je interesna in oceni v kolikšni meri posameznika privlači delodajalec, ki zagotavlja 
vznemirljivo delovno okolje, nove delovne prakse, delodajalec, ki zna izkoristiti kreativnost 
zaposlenega in proizvaja kakovostne ter inovativne izdelke in storitve (Berthon idr., 2005). 
Druga dimenzija je socialna, ki ocenjuje koliko posameznike privlači delodajalec, ki omogoča 
zabavno, veselo delovno okolje, kjer so pomembni dobri medosebni odnosi med sodelavci in 
z nadrejenimi ter timsko vzdušje. Naslednja dimenzija je ekonomska (prav tam). Določa v 
kolikšni meri posameznika privlači delodajalec, ki ponuja plačo višjo od povprečja, dober 
kompenzacijski paket, varnost zaposlitve in možnosti napredovanja (prav tam). Razvojna 
dimenzija določa privlačnost delodajalca, ki omogoča posamezniku, da je cenjen, prepoznan, 
pozitivno vpliva na njegovo samozavest in boljšo samopodobo zaradi zaposlitve pri določenem 
delodajalcu. Peta dimenzija je dimenzija, ki ima uporabno vrednost za posameznika, kar 
pomeni, da ga privlači delodajalec, ki omogoča zaposlenim, da uporabijo naučeno znanje, 
prenos znanja med zaposlenimi in okolje, ki je usmerjeno na potrošnika in družbo (prav tam). 
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Za vsako postavko morajo udeleženci na 7 – stopenjski lestvici določiti, v kolikšni meri jim je 
pomembno, da določena trditev velja za organizacijo, ki so jo izbrali(1 – mi v celoti ni 
pomembno, 2 – mi večinoma ni pomembno, 3 – mi ni nepomembno, 4 – mi ni nepomembno, 
niti pomembno, 5 – mi je pomembno, 6 – mi je večinoma pomembno ali 7 – mi je v celoti 
pomembno). 
Lestvica korporativnega ugleda (Corporate Reputation scale; Turbanidr., 1998): Lestvico 
sem z dovoljenjem avtorjev prevedla za potrebe magistrskega dela. Lestvica je sestavljena iz 4 
postavk, ki merijo posameznikovo zaznavanje ugleda delodajalca (npr. O organizaciji se 
govorijo dobre stvari). Za vsako postavko so morali udeleženci na 5 – stopenjski lestvici označiti 
stopnjo strinjanja od 1 (se sploh ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam). 
Namero prijave za prosto delovno mesto sem merila z Lestvico namere za prijavo na 
delovno mesto (Intentions to Pursue a Job Application; Highhouse idr., 2003). Sestavljena je iz 
5 postavk (npr. Sprejel/a bi  ponudbo za delo pri izbrani organizaciji). Postavke so udeleženci 
ocenjevali na 5 – stopenjski lestvici. Ocenjevali so stopnjo strinjanja od 1 (sploh se ne strinjam) 
do 5 (popolnoma se strinjam). Lestvico sem prevedla za potrebe magistrskega dela .  
S pomočjo konfirmatorne faktorske analize (CFA) sem preverila ali se predpostavljeni 
faktorski modeli prilegajo podatkom, s pomočjo analize zanesljivosti pa sem preverila 
zanesljivosti lestvic ter diskriminativnosti posameznih postavk. Ugotovila sem, da pet faktorski 
model ni ustrezen opis 25 izmerjenih postavk pri Lestvici privlačnost delodajalca. Lestvico sem 
prilagodila in v nadaljevanju upoštevala 22 postavk, ki so se izkazale za metodološko ustrezne 
in so dobro opisale pet faktorski model. Postavke pri Lestvici korporativnega ugleda in Lestvici 
namere za prijavo na delovno mesto so se ustrezno povezovale v en faktor in se izkazale kot 








K sodelovanju sem povabila vse študente zaključnih letnikov elektrotehnike. Skupno je bilo v 
letu 2019/2020 v zaključne letnike vpisanih okoli 530 študentov. Zbiranje podatkov je 
potekalo od začetka junija do konca julija leta 2020. Spletno anketo je obiskalo 315 
študentov, do konca je vprašalnik izpolnilo 187 udeležencev. Odzivnost je bila glede na 
število vseh vpisanih 35 %.  
Z zbiranjem udeležencev sem začela tako, da sem najprej kontaktirala tajništva fakultet in 
jih prosila, da med študente razpošljejo povezavo do vprašalnika. Zbiranje podatkov je 
potekalo preko spletne aplikacije za anketiranje 1ka. Zaradi slabega odziva, sem enake prošnje 
preko e-pošte poslala na društva za elektrotehniko in predstavnikom zaključnih letnikov 
študentov elektrotehnike na višji, univerzitetni in magistrski stopnji študija. Povabilo je 
vsebovalo predstavite in namen raziskave. Celoten namen in predstavitev je bila prav tako 
napisana v navodilih baterije vprašalnikov, kjer so bila tudi soglasja. Udeleženci so morali, 
preden so nadaljevali z izpolnjevanjem baterije, s kljukico potrditi, da se strinjajo s 
sodelovanjem v raziskavi in uporabo podatkov v raziskovalne namene ter da so seznanjeni z 
možnostjo pridobitve dodatnih informacij v zvezi z raziskavo. Raziskava je bila odobrena na 
Komisiji za etiko UL Filozofske fakultete. Udeleženci so najprej izpolnili sklop demografskih 
podatkov, zatem Lestvico privlačnosti delodajalca, Lestvico korporativnega ugleda in 
vprašalnik Namera za prijavo na delovno mesto. Povprečen čas reševanja je bil 5 minut in 8 
sekund. Vprašalnik je bil popolnoma anonimen, rezultati pa so bili analizirani na skupinski ravni 






V tem poglavju so, v skladu z raziskovalnimi vprašanji, predstavljeni rezultati.  
Pri izbiri organizacij, je bilo v vzorec vključenih največ tistih, ki so bili naklonjeni zasebnim 
organizacijam, sledili so jim tisti, ki so bili naklonjeni javnim ter mešanim, najmanj pa je bilo 
tistih, ki bi se samozaposlili, kar natančneje vidimo v tabeli 1.  
 
Tabela 1 
Izbira organizacije po končanem študiju 
Vrsta organizacije f p 
Zasebna organizacija 121 0,65 
Javna organizacija 36 0,19 
Mešana organizacija 27 0,14 
Samozaposlitev 3 0,02 
 
Večina udeležencev (64 %) je navedla, da so (potencialno) zaposlitev izbrali bodisi v 
majhni organizaciji (32 %), ki ima največ 50 zaposlenih, bodisi pa v srednji (32 %), ki ima do 
250 zaposlenih. V veliki organizaciji bi se želelo zaposliti 24 % udeležencev, v mikro organizaciji 
z manj kot desetimi zaposlenimi pa 17 % udeležencev.  
Informacije o izbrani organizaciji so v večini (54 %) pridobili s strani znancev, prijateljev, 
sorodnikov, preko spletne strani organizacije (37 %), na praksi (30 %), na informativnih dnevih 
na fakulteti (19 %), preko družbenih omrežij (18 %) ter na kariernih dnevih, ki jih organizirajo 
podjetja (16 %). Rezultati kažejo na to, da je poleg marketinškega promoviranja delodajalca 
zelo pomembno tudi mnenje, ki si ga o podjetju ustvarijo posamezniki in zadovoljstvo že 
zaposlenih pri delodajalcu. Največji vpliv na mnenje o potencialnem delodajalcu imajo pri 
študentih namreč znanci, verjetno posamezniki, ki so že bili ali so zaposleni pri tem 
delodajalcu.  
 
Opisne statistike postavk na uporabljenih lestvicah 
 
V začetnih korakih analize sem preverila opisne statistike na uporabljenih lestvicah. 




Opisne statistike lestvičnih vrednosti 
Lestvice in vprašalnik Min Max Mdn M SD Asm. Spl. S-W P 
Lestvica privlačnosti delodajalca 
      
Razvojna dimenzija 1,33 7,00 6,00 5,82 1,04 -1,29 3,23 0,88 0,00 
Socialna dimenzija 3,60 7,00 6,00 5,94 0,76 -0,87 0,63 0,93 0,00 
Interesna dimenzija 2,40 7,00 5,60 5,47 0,87 -0,64 1,00 0,96 0,00 
Ekonomska 
dimenzija 
2,25 7,00 5,00 5,13 0,94 -0,51 0,07 0,97 0,03 
Uporabna dimenzija 2,00 7,00 5,50 5,11 0,92 -0,73 1,59 0,95 0,00 
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Lestvica namere za prijavo na delovno 
mesto 
      
Skupen rezultat na 
lestvici 
3,40 5,00 4,40 4,38 0,50 -0,24 -1,16 0,91 0,00 
Sprejel/a bi ponudbo 
za delo pri izbrani 
organizaciji. 
3,00 5,00 5,00 4,51 0,54 -0,41 -1,09 0,69 0,00 
Izbrana organizacija 
bi bila ena izmed 
mojih prvih izbir pri 
izbiranju 
delodajalca. 
2,00 5,00 4,00 4,20 0,76 -0,73 0,25 0,81 0,00 
Če bi me ta 
organizacija povabila 
na razgovor, bi se ga 
udeležil/a. 
3,00 5,00 5,00 4,64 0,54 -1,12 0,25 0,64 0,00 
Če bi delal/a pri tej 
organizaciji, bi 
vložil/a veliko truda. 
3,00 5,00 5,00 4,55 0,53 -0,56 -0,94 0,68 0,00 
Izbrano organizacijo 
bi priporočil/a 
prijatelju, ki išče 
službo. 
1,00 5,00 4,00 4,00 0,92 -0,42 -0,59 0,82 0,00 
Lestvica korporativnega ugleda delodajalca       
Skupen rezultat na 
lestvici 
1,00 5,00 3,75 3,57 0,76 -1,09 2,22 0,91 0,00 
Organizacija ima 
dobro javno podobo. 
1,00 5,00 4,00 3,82 0,85 -1,07 1,96 0,81 0,00 
Organizacija je 
ugledna. 
1,00 5,00 4,00 3,78 0,91 -1,04 1,62 0,82 0,00 
O organizaciji se 
govorijo dobre 
stvari. 





1,00 5,00 3,00 2,90 1,04 -0,30 -0,46 0,89 0,00 
Opombe:Asm. = Koeficient asimetrije. Spl. = Koeficient sploščenosti. SEAsm. = 0,18. SESpl. = 








Dimenzije, ki opredeljujejo privlačnost delodajalca pri študentih šolajočih na 
elektro smeri 
 
Z rezultati povprečne vrednosti za Lestvico privlačnosti delodajalca, sem odgovorila na 
prvo raziskovalno vprašanje: Katere dimenzije opredeljujejo privlačnost delodajalca pri 
študentih šolajočih na elektro smeri? Povprečne vrednosti postavk za Lestvico privlačnosti 
delodajalca so predstavljene v prilogi (Tabela 1). Udeleženci so dimenzije privlačnosti 
ocenjevali s pomočjo postavk na 7 - stopenjski lestvici, kjer je višji rezultat pomenil višjo 
stopnjo pomembnosti posamezne opisane lastnosti potencialnega delodajalca. Iz tabele 2 
lahko glede na povprečne vrednosti, sklepamo, da so udeleženci vse dimenzije zaznavali kot 
pomembne, pri čemer nobena dimenzija ni izstopala. Najvišjo povprečno vrednost sta vseeno 
imeli socialna (M = 5,94; SD = 0,76) in razvojna (M = 5,82; SD = 1,04) dimenzija. Ti dve dimenziji 
sta študentom elektrotehnike najpomembnejši, ko razmišljajo o potencialnem delodajalcu. 
Glede na pomembnost so študenti razvrstili tudi ostale dimenzije. Kot tretjo najpomembnejšo 
so prepoznali interesno dimenzijo (M = 5,47; SD = 0,87), sledila ji je ekonomska dimenzija (M 
=5,13; SD = 0,94). Najmanjšo, a vseeno visoko, pomembnost pa so pripisovali uporabnosti oz. 
prenosu znanja na okolje (M = 5,11; SD = 0,92). Negativni in visoki koeficienti asimetrije 
potrjujejo, da so odgovori udeležencev težili k zgornjemu delu lestvice in tako vsem 
dimenzijam pripisovali visoko pomembnost. Pri razvojni, interesni in uporabni dimenziji lahko 
opazimo tudi izrazito pozitivno sploščenost, ki kaže na večjo zastopanost podobnih odgovorov. 
Poleg asimetrije ter sploščenosti, odstopanje dimenzij od normalne porazdelitve potrjujejo 
tudi statistično značilne Shapiro – Wilkove vrednosti. Zaradi pomembnih odstopanj od 
normalne porazdelitve je za nadaljnjo statistično obdelavo smiselna uporaba ne parametričnih 
testov. Uporabila sem tudi regresijsko analizo. Pri uporabi le te sem upoštevala zadovoljenost 
njenih bistvenih predpostavk. 
Da bi lahko odgovorila na ostala raziskovalna vprašanja, sem v nadaljevanju najprej 
preverila tudi razporejanje podatkov na drugih dveh uporabljenih lestvicah. Pri Lestvici 
namere za prijavo na delovno mesto so udeleženci na 5 - stopenjski lestvici ocenjevali 
strinjanje s posameznimi postavkami, pri čemer je višja vrednost pomenila višje strinjanje, oz. 
večjo namero za prijavo na prosto delovno mesto upoštevajoč skupnega rezultata. Iz tabele 2 
lahko vidimo, da so udeleženci izrazili visoko namero prijave na prosto delovno mesto, saj je 
povprečna vrednost težila k maksimalni vrednosti, kar potrjuje tudi negativen koeficient 
asimetrije. Vrednosti na zgornjem delu lestvice so bile relativno enako zastopane, kar pa kaže 
negativen koeficient sploščenosti. Ker je bilo postavk malo me je zanimalo tudi s katero 
postavko so se udeleženci najbolj in najmanj strinjali. Kljub temu, da so bila strinjanja z vsemi 
trditvami visoka, so največje strinjanje izkazali pri nameri udeležbe na razgovoru, najnižje pa s 
priporočilom organizacije prijatelju ob iskanju zaposlitve, pri čemer je bilo strinjanje s postavko 
vseeno visoko. Pri Lestvici korporativnega ugleda pa so udeleženci na 5 - stopenjski lestvici 
ocenjevali pomembnost zunanje podobe delodajalca. Ugled organizacije se je izkazal kot 
visoko pomemben dejavnik, saj so podatki težili k zgornjemu delu porazdelitve tako v primeru 
skupnega rezultata kot posameznih postavk, kar potrjujejo visoke povprečne vrednosti ter 
negativni koeficient asimetrije. Najpomembnejšo vlogo so pripisovali javni podobi 
organizacije, sledil ji je ugled in to "kaj se govori", najbolj ravnodušni pa so bili do ugleda 
organizacije v dijaških/študentskih krogih. 
Preverila sem tudi korelacije med dimenzijami privlačnosti in namero za prijavo na prosto 





Spearmanovi koeficienti korelacije med dimenzijami privlačnosti in namero za prijavo na 
delovno mesto 
Vprašalnik namere  Razvojna Socialna Interesna Uporabna Ekonomska 
Namera 0,298** 0,286** 0,201* 0,134 0,321** 
Opombe: *p< ,05. **p<,01 
 
Ugotavljamo nizko oz. šibko povezanost med namero ter razvojno, socialno, interesno in 
ekonomsko dimenzijo – večjo namero so imeli udeleženci, če so jim bile pomembnejše te 
dimenzije in obratno. 
Zanimalo me je tudi v kakšnem odnosu sta ugled organizacije ter namera za prijavo na 
prosto delovno mesto. Za preverjanje povezanosti sem uporabila Spearmanov koeficient 
korelacije, saj je porazdelitev posameznih spremenljivk statistično pomembno odstopala od 
normalne distribucije. Na podlagi analize se je izkazalo, da sta spremenljivki nizko, a 
pomembno pozitivno povezani (rs = 0,22, p < 0,05). S tem lahko predpostavljamo, da večji kot 
bo ugled podjetja, višja bo tudi namera posameznikov za prijavo na prosto delovno mesto pri 
tem podjetju in obratno.  
 
Povezava dimenzij privlačnosti delodajalca in ugleda delodajalca 
 
V sklopu drugega raziskovalnega vprašanja me je zanimalo, kakšna je povezanost med 
dimenzijami privlačnosti ter ugledom delodajalca. Z namenom preverjanja raziskovalnega 
vprašanja sem povezanost preverjala s pomočjo Spearmanovega korelacijskega koeficienta, ki 
je prikazan v tabeli 4.  
 
Tabela 4 
Spearmanovi koeficienti korelacije med dimenzijami privlačnosti 
delodajalca ter ugledom delodajalca 
Dimenzije privlačnosti rs 
Razvojna dimenzija 0 ,21* 
Socialna dimenzija 0,33** 
Interesna dimenzija 0 ,21* 
Uporabna dimenzija 0,42** 
Ekonomska dimenzija 0,20* 
  Opombe: *p< ,05. **p<,01. 
 
Preverila sem kakšna je povezanost med dimenzijami privlačnosti delodajalca in ugledom 
delodajalca in ugotovila, da se vse dimenzije povezujejo z zaznavanjem ugleda. Srednjo oz. 
zmerno povezanost opazimo med uporabno dimenzijo in ugledom. Povezanost med ugledom 
in ostalimi dimenzijami pa je šibka oz. nizka, a je vseeno statistično pomembna. Poleg 
uporabne, je od ostalih dimenzij izstopala še socialna dimenzija. Ugled je najpomembnejši 








Vloga dimenzij privlačnosti in ugleda pri nameri za prijavo na prosto delovno 
mesto 
 
V zadnjem delu magistrskega dela sem želela ugotoviti, kakšna je vloga neodvisnih 
spremenljivk dimenzij privlačnosti ter pomembnosti ugleda delodajalca pri odvisni 
spremenljivki nameri prijave na prosto delovno mesto. Ugotavljam, da so udeležencem 
pomembne vse dimenzije privlačnosti, ko razmišljajo o potencialnem delodajalcu in da se vse, 
razen uporabne dimenzije, pomembno povezujejo z namero prijave za prosto delovno mesto. 
Z namero se nizko, a vseeno pomembno povezuje tudi ugled delodajalca. V sklopu tretjega 
raziskovalnega vprašanja me je zato zanimalo, katere spremenljivke so tiste ključne, s katerimi 
lahko dejansko napovemo namero študentov elektrotehnike za prijavo na prosto delovno 
mesto, če v model vključimo vse dimenzije privlačnosti in ugled. Dimenzije sem opredelila kot 
skupen (povprečen) rezultat postavk pripadajočih posamezni dimenziji in kot skupen 
povprečen rezultat postavk za Lestvico korporativnega ugleda.  
Najprej sem preverila ali je uporaba regresijske analize pri mojih podatkih upravičena; 
opazovanja so bila neodvisna, odnosi med napovednimi spremenljivkami ter odvisno 
spremenljivko so bili linearni. Porazdelitev rezidualov je bila normalna, njihova povprečna 
vrednost pa je bila 0. Z vidika homoscedastičnosti pa se je model izkazal kot problematičen, 
saj razpršenost rezidualov ni bila konstantna. V ta namen sem izvedla regresijsko analizo po 
metodi obteženih najmanjših kvadratov.  
Zanimalo me je, kolikšno napovedno moč imajo na namero za prijavo na prosto delovno 
mesto dejavniki, če hkrati upoštevamo dimenzije privlačnost ter ugled delodajalca. Pojasnimo 
lahko 28% razlik med udeleženci, R2 = 0,28, F(6, 180) = 6,70, p<0,001. Pri tem sta se kot 
pomembna napovednika izkazala zgolj razvojna dimenzija ter ekonomska dimenzija 
privlačnosti, kar kaže na to, da igrata omenjeni dimenziji, upoštevajoč vse dimenzije, ključno 
vlogo pri stopnji prijavne namere. Statistično značilnost napovednikov lahko vidimo v tabeli 5. 
 
Tabela 5 
Rezultati regresijske analize pri napovedovanju namere za prijavo na prosto delovno mesto 
(upoštevajoč privlačnost ter ugled hkrati) 
 
Dimenzije privlačnosti delodajalca in 
Lestvica korporativnega ugleda b t p 
Razvojna dimenzija 0,16 3,32 0,00 
Socialna dimenzija 0,09 1,13 0,26 
Interesna dimenzija -0,05 -0,66 0,51 
Ekonomska dimenzija 0,15 2,89 0,00 
Uporabna dimenzija -0,10 -1,47 0,15 
Ugled 0,05 0,69 0,49 
 
Na podlagi rezultatov lahko sklepamo, da so z namero za prijavo na delovno mesto 
povezane razvojna, socialna, interesna in ekonomska dimenzija privlačnosti ter ugled 
delodajalca, pri čemer lahko stopnjo namere napovedujemo zgolj z razvojno in ekonomsko 
dimenzijo privlačnosti. 28 % razlik v nameri prijave lahko pojasnimo z napovednim modelom, 
v kateremu upoštevamo vse spremenljivke, upoštevajoč največje pojasnjevalne moči razvojne 
ter ekonomske dimenzije privlačnosti. Udeleženci bodo tako izkazovali večjo namero k prijavi 
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na delovno mesto kadar bodo zaznavali, da jim delodajalec omogoča osebnostno rast v smislu 
samopodobe ter samozavesti, ter kadar bodo zaznavali, da jim delodajalec nudi ekonomske 
dobrine kot so dobra plača, ugodnosti, napredovanja ter možnost pridobivanja izkušenj med 
oddelki.  
Zanemariti ne smemo socialne in interesne dimenzije ter ugleda delodajalca, ki v skupnem 
modelu sicer nimajo pomembne napovedne moči, a se s stopnjo namere za prijavo vseeno 






V zadnjem poglavju magistrskega dela so predstavljeni zaključki raziskave. Proučevala 
sem, katere dimenzije privlačnosti delodajalca so pomembe za študente elektro smeri in kako 
se te dimenzije povezujejo z ugledom delodajalca. Zanimalo me je tudi, kakšna je vloga 
dimenzij privlačnosti in ugleda delodajalca pri nameri za prijavo na prosto delovno mesto. Moj 
namen je bil identifikacija dejavnikov na katere naj bodo delodajalci pozorni pri komuniciranju 
svoje blagovne znamke delodajalca in s tem privabljanju omenjenega kadra.  
V zaključku predstavim prispevek magistrskega dela in omejitve ter predloge za izboljšave 
v prihodnje.  
 
Dimenzije, ki opredeljujejo privlačnost delodajalca pri študentih šolajočih na 
elektro smeri 
 
Na podlagi prvega raziskovalnega vprašanja sem želela ugotoviti, katere so tiste dimenzije 
privlačnosti delodajalca, ki jih študenti elektrotehnike izpostavljajo kot pomembne, ko 
razmišljajo o potencialnem delodajalcu. Glede na uporabljeno Lestvico privlačnosti 
delodajalca, so se kot pomembne izkazale vse – razvojna, socialna, interesna, ekonomska in 
uporabna dimenzija. Na podlagi pridobljenih rezultatov, sem lahko dimenzije rangirala glede 
na njihovo pomembnost ter rezultate primerjala z zaključki drugih avtorjev, ki so prav tako 
proučevali dimenzije privlačnosti delodajalca in uporabljali pripomoček »EmpAt scale« 
(Alniaçik idr., 2014; Eger idr., 2019; Ha in Luan, 2018; Reis in Braga, 2016; Sivertzen idr., 2013). 
Najvišjo povprečno vrednost v pričujoči raziskavi so študentje dodelili socialni dimenziji. 
Socialna dimenzija ocenjuje, v kolikšni meri posameznika privlači delodajalec, ki zagotavlja 
zabavno delovno okolje, dobro vzdušje v podjetju ter kolegialne odnose in timski duh (Berthon 
idr., 2005). To se sklada z zaključki večine raziskav (Alniaçik idr., 2014; Bodderas idr., 2014; 
Eger idr., 2019; Reis in Braga, 2016), kjer je bila socialna dimenzija prav tako najbolj 
pomembna. Elementi, ki predstavljajo socialno dimenzijo so pogosto tudi predmet ostalih 
raziskav, saj so pomemben dejavnik pozitivnega odnosa in zadovoljstva zaposlenih (Saari in 
Judge, 2004). Tak odnos pa ima pozitiven vpliv na zavzetost in pripadnost zaposlenih ter 
njihovo identifikacijo s podjetjem (Avery idr., 2007; Harrison idr., 2006). Socialne teorije 
pravijo, da delo pri organizaciji z učinkovitimi družbeno odgovornimi aktivnostmi vpliva tudi 
na samopodobo posameznika (Ha in Luan, 2018) in na lažjo identifikacijo posameznika s 
takšno organizacijo (Highhouse idr., 2003). Vse to je pomembno znotraj postopka odločanja 
pri izbiri organizacije, ko se posamezniki odločajo za zaposlitev med različnimi delodajalci 
(Backhaus idr., 2002). Tudi konstrukt družbene odgovornosti podjetij pri odločanju predstavlja 
močan dejavnik, ko so posamezniki zmedeni ali niso prepričani v svojo odločitev (Andersen, 
2008). Informacije o družbeni odgovornosti podjetij pomagajo potencialnim kandidatom 
oblikovati pozitivno sliko o določenem delodajalcu, kar ima pozitivne učinke na odločitve 
kandidatov za zaposlitev v takšnem podjetju (prav tam). Te ugotovitve so v nasprotju z 
ugotovitvami Sivertzena idr. (2013), ki so opravili raziskavo na Norveškem in so v vzorec zajeli 
študente zaključnih letnikov inženirstva. Pri njih so se kot pomembne pri zaznavanju pokazale 
razvojna, interesna in uporabna dimenzija, socialna pa ne. Kar je nekoliko presenetljivo, saj so 
dobri medosebni odnosi in pozitivno vzdušje pomemben motivacijski dejavnik in tudi 
pomembno vplivajo na zadovoljstvo zaposlenih (Saari in Judge, 2004). Eden od možnih 
razlogov za razlike v rezultatih raziskav je, da so avtorji merili privlačnost delodajalca s sicer 
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enako Lestvico privlačnosti kot jaz, a so morali modificirati izvorno lestvico in sicer tako, da so 
obdržali samo tiste postavke, ki so se jasno povezovale z dimenzijami privlačnosti. Ostali so pri 
5 dimenzijah, kakor v izvorni raziskavi, le da so obdržali samo 15 postavk. To je lahko eden od 
razlogov za različne rezultate, saj so izločili 10 postavk. Drugi razlog so lahko tudi kulturne 
razlike in nacionalne okoliščine. Avtorji poročajo tudi o tem, da je bilo mogoče za študente 
težko ocenjevati odnose za organizacijo, kjer ne delajo (Sivertzen idr., 2013). 
Druga pomembna dimenzija študije, ki je bila visoko ocenjena tudi v vseh drugih 
omenjenih raziskavah (Alniaçik idr., 2014; Bodderas idr., 2014; Eger idr., 2019; Ha in Luan, 
2018; Reis in Braga, 2016; Sivertzen idr., 2013) je bila razvojna dimenzija. Razvojna dimenzija 
ocenjuje, v kolikšni meri posameznika privlači delodajalec, ki zaposlenemu zagotavlja 
prepoznavnost, samozavest in pozitivno samopodobo ter zaposlenim omogoča razvoj kariere 
in dobre možnosti za zaposlitev v prihodnosti (Berthon idr., 2005). Glede na to, da se je 
dimenzija izkazala kot pomembna v vseh raziskavah, je razvoj tako osebni kot karierni očitno 
vrednota, ki je kot privlačna prepoznana v različnih državah in pri različnih vzorcih 
posameznikov, tako študentih kot zaposlenih. 
V večini raziskav (Alniaçik idr., 2014; Bodderas idr., 2014; Eger idr., 2019; Reis in Braga, 
2016) je bila poleg razvojne in socialne dimenzije, med najvišje ocenjenimi tudi ekonomska 
dimenzija, ki ocenjuje, do katere mere posameznika privlači delodajalec, ki zagotavlja 
nadpovprečno plačo, dober kompenzacijski paket (služben telefon, računalnik, avto…), 
varnost zaposlitve in možnosti napredovanja znotraj podjetja (Berthon idr., 2005). Pri 
študentih elektrotehnike je bila sicer na predzadnjem mestu, a kljub temu pomembno 
izražena in visoko ocenjena. Slednja ugotovitev ni skladna z nekaterimi raziskavami, ki 
ugotavljajo, da ekonomska dimenzija za zaznavanje privlačnosti delodajalca ni pomembna (Ha 
in Luan, 2018; Sivertzen idr., 2013). Do razlik v rezultatih med raziskavami je lahko prišlo zaradi 
profila oz. poklicne usmerjenosti študentov in zaposlenih, ki so bili udeleženi v omenjenih 
raziskavah. Študentje farmacije in inženirstva se vsi izobražujejo za tehnične poklice, kjer bodo 
izdelovali, ocenjevali, merili določene izdelke. In takšne posameznike bolj privlačijo podjetja, 
ki dajo veliko na kakovost izdelkov in ki so inovativna, čimbolj napredna, da sledijo trendom. 
Delo v takšnem podjetju tudi pozitivno vpliva na njihovo samopodobo in so ponosni na svojo 
lastno vrednost v podjetju in družbi (Ha in Luan, 2018). Takšno podjetje se je izkazalo kot 
pomembno tudi pri študentih elektrotehnike, ki so kot tretjo najpomembnejšo ocenili 
interesno dimenzijo, ki ocenjuje, v kolikšni meri posameznika privlači delodajalec, ki zagotavlja 
vznemirljivo delovno okolje, nove delovne prakse in ki zna izkoristiti ustvarjalnost zaposlenih 
ter to prenesti v izdelavo visokokakovostnih in inovativnih izdelkov ter storitev (Berthon idr., 
2005). Na tretjem mestu so jo po pomembnosti rangirali tudi študentje farmacije v Vietnamu 
(Ha in Luan, 2018). Kot drugo najpomembnejšo pa so jo prepoznali študenti podjetništva na 
Češkem (Eger idr., 2019) in inženirstva na Norveškem (Sivertzen idr., 2013). Študente, 
predvsem tehnični kader, kakor že omenjeno, privlačijo podjetja, ki imajo sodobno 
tehnologijo, težijo k sodobni tehnološki znanosti in k zagotavljanju kakovostnih izdelkov oz. 
storitev organizacije.  
Najnižje povprečne vrednosti je razen na Norveškem, v vseh raziskavah, vključujoč mojo, 
imela uporabna dimenzija (Alniaçik in Alniaçik, 2012; Alniaçik idr., 2014; Bodderas idr., 2014; 
Eger idr., 2019; Ha in Luan, 2018; Reis in Braga, 2016). Uporabna dimenzija ocenjuje, v kolikšni 
meri posameznika privlači delodajalec, ki omogoča zaposlenemu, da znanje, ki ga je pridobil 
tekom šolanja uporabi v praksi in da ga lahko prenese tudi na sodelavce, da uči druge, pri 
čemer je podjetje usmerjeno k potrošnikom in je humanitarno naravnano (Berthon idr., 2005). 
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Tako zaposleni zaznavajo, da je njihovo znanje uporabno in koristno tako za podjetje kot za 
družbo in so bolj navdušeni za delo v takšnem podjetju (Sivertzen idr., 2013).  
Kljub temu, da je bila v primerjavi z ostalimi najnižje ocenjena, je imela vseeno visoko 
povprečno vrednost in je pomembna pri zaznavanju privlačnosti delodajalca s strani 
udeležencev moje raziskave. Uporabna dimenzija je bila visoko ocenjena in prepoznana kot 
pomembna le še v raziskavi Sivertzena idr. (2013).  
 
Povezanost dimenzij privlačnosti in ugleda delodajalca 
 
Blagovna znamka delodajalca je orodje za komuniciranje s pomočjo katere delodajalci 
izboljšujejo svoj ugled in krepijo dejavnike privlačnosti (Eger, idr. 2019). Pri oblikovanju 
strategij za komunikacijo blagovne znamke je zato poleg poznavanja dejavnikov, ki vplivajo na 
zaznavanje privlačnosti delodajalca, zelo pomembna tudi krepitev in nega ugleda delodajalca, 
ki predstavlja trajno sliko o delodajalcu.  
V sklopu drugega raziskovalnega vprašanja me je zanimalo, kako se ti dve spremenljivki 
povezujeta med seboj. Skozi dimenzije privlačnosti sem želela ugotoviti, katere lastnosti 
delodajalca so tiste, ki jih študentje elektrotehnike prepoznavajo kot ugledne. Raziskav, ki so 
se ukvarjale s povezavami teh dveh spremenljivk je zelo malo in odnos še ni dobro raziskan 
(Babikova in Bucek, 2019). Rezultati raziskave kažejo, da se privlačnost delodajalca pomembno 
pozitivno povezuje z ugledom delodajalca, kar se sklada z rezultati raziskav, ki so prav tako 
preverjale povezanost ugleda in privlačnosti delodajalca (Liu, 2018; Sivertzen idr., 2013). 
Rezultati kažejo na pozitivno povezanost vseh dimenzij privlačnosti in ugleda delodajalca. 
Najvišja povezanost pa je med uporabno dimenzijo, ki ji sledi tudi socialna dimenzija. 
Povezanost uporabne dimenzije privlačnosti ter ugleda delodajalca potrjuje tudi raziskava 
Sivertzen idr. (2013). Avtorji so ugotovili, da se z ugledom pozitivno povezujejo uporabna, 
razvojna in interesna dimenzija, medtem ko se socialna in ekonomska dimenzija z ugledom 
nista pomembno povezovali. Liu (2018) je v svoji raziskavi ugotovila, da se s pomembnostjo 
ugleda pri kitajskih študentih, pozitivno povezujeta interesna in uporabna dimenzija, medtem 
ko ostale tri dimenzije ne vplivajo na ugled podjetja. Raziskave se razlikujejo po tem, kateri so 
tisti dejavniki, ki pozitivno prispevajo k ugledu podjetja. Je pa vsem skupno, da k ugledu najbolj 
prispevajo nefinančni dejavniki. V vseh raziskavah je pozitivna povezanost med uporabno 
dimenzijo privlačnosti in ugledom delodajalca. V moji raziskavi je poleg uporabne, z ugledom 
najvišje povezana tudi socialna dimenzija. Socialni faktor je po več teorijah zelo pomemben 
pri iskanju zaposlitve (Berthon idr., 2005). Avtorji preostalih dveh raziskav tudi sami 
poudarjajo, da težko razlagajo, zakaj se njihovim udeležencem socialna dimenzija ni zdela 
pomembna (Liu, 2018; Sivertzen idr., 2013). Sivertzen idr. (2013) kot že omenjeno, eden od 
možnih razlogov navajajo, da je bilo študentom inženirstva težko ocenjevati odnose s 
sodelavci in nadrejenimi v podjetju, kjer ne delajo oz. niso zaposleni. Možno je, da jim je bilo 
to težje, kakor ocenjevanje ostalih postavk privlačnosti delodajalca (prav tam). Vzrok za 
manjšo pomembnost socialne dimenzije pri kitajskih študentih pa je lahko, da mnogi od njih 
živijo in študirajo ter kasneje delajo daleč od njihovega domačega kraja. Navajeni so, da so 
ločeni od svojih družin, prijateljev in imajo malo socialnega življenja. Zato jim socialna 






Vloga dimenzij privlačnosti in ugleda pri nameri za prijavo na prosto delovno 
mesto 
 
V sklopu tretjega raziskovalnega vprašanja me je zanimalo, kakšno vlogo imajo dimenzije 
privlačnosti in ugled pri dejanski nameri prijave za delovno mesto.  
Zanimalo me je, kateri dejavniki so ključni, da se pri študentih elektrotehnike oblikuje 
namera za prijavo na prosto delovno mesto pri delodajalcu, ki ga zaznavajo kot potencialnega 
delodajalca za zaposlitev. Namero sem želela preučevati glede na to, da  zaznavanje nekega 
delodajalca kot potencialnega na podlagi dimenzij privlačnosti in ugleda še nič ne pove o tem, 
ali se bo posameznik tudi prijavil za zaposlitev pri tem delodajalcu (Highhouse idr., 2003). Gre 
samo za pasivno razmišljanje, medtem, ko namera sproži akcijo pri posamezniku in je eden 
glavnih rezultatov zaposlitvenega postopka pri potencialnih kandidatih, da se prijavijo na 
prosto delovno mesto (Gomes in Neves, 2011). Zato je za delodajalce pomembno vedeti, 
kateri so tisti dejavniki, ki vplivajo na namero kandidatov za prijavo, da se lahko v postopku 
zaposlovanja in privabljanja kandidatov na prosto delovno mesto v večji meri osredotočijo na 
te dejavnike. Glede na pozitivno povezanost namere in ugleda ter dimenzij privlačnosti, me je 
zanimalo, ali lahko z vsemi tudi napovemo namero kandidatov. 
Rezultati kažejo, da lahko z dimenzijami privlačnosti in ugledom pojasnimo 28 % namere 
prijave za delo. Kot pomembna napovednika namere za prijavo sta se izkazala razvojna ter 
ekonomska dimenzija. Kot že omenjeno, sem preverila še individualno povezanost vseh 
spremenljivk z namero. Izkazalo se je, da socialna in interesna dimenzija ter ugled delodajalca 
v skupnem modelu sicer niso imeli pomembne napovedne moči, a se z namero vseeno 
pozitivno povezujejo. Sklepali bi lahko, da razvojna in ekonomska dimenzija igrata 
motivacijsko vlogo pri prijavi na delovno mesto, saj pojasnita največji delež namere za prijavo 
na delovno mesto. Socialna in interesna dimenzija ter ugled delodajalca pa vsaka zase služijo 
kot varovalni dejavnik pri stopnji namere za prijavo, ki jo do delodajalca izražajo potencialni 
zaposleni. Sivertzen idr. (2013) so ugotovili, da se preko ugleda delodajalca, ki se je pokazal 
kot pomembni napovednik namere za prijavo na prosto delovno mesto pri določenem 
delodajalcu, posredno povezujejo interesna, razvojna in uporabna dimenzija. Razvojna 
dimenzija je bila edina, ki se je z namero za prijavo povezovala tudi neposredno, ne samo preko 
ugleda delodajalca (prav tam). Slednje je skladno z rezultati raziskave, kjer se je razvojna 
dimenzija pokazala kot najpomembnejša pri nameri za prijavo na prosto delovno mesto. Saini 
idr. (2014) ugotavljajo, da sta razvojna in socialna dimenzija najbolj pomembno prispevali k 
nameri kandidatov, da se prijavijo na prosto delovno mesto pri določeni organizaciji. Razvojna 
dimenzija je bila višje ocenjena kakor socialna (prav tam). Študentje farmacije v Vietnamu so 
prav tako ocenili, da je razvojna dimenzija tista, ki najpomembnejše vpliva na namero prijave 
za delovno mesto, sledi pa ji interesna dimenzija (Ha in Luan, 2018). Rezultati kažejo, da 
razvojna dimenzija privlačnosti najbolj vpliva na namero za prijavo na prosto delovno mesto 
pri študentih, različnih smeri, iz različnih držav. Dejansko je želja po napredovanju v karieri 
očitna motivacija delavcev, zlasti študentov, ki bi radi delali v podjetju z zelo specializiranimi 
veščinami za prihodnje delo (Ha in Luan, 2018). Poleg materialnih dobrin, si zaposleni, vključno 
s potencialnimi kandidati, želijo razvijati kariero in dokazovati svoje sposobnosti v svoji 
organizaciji (Ha in Luan, 2018). Možnost poklicnega razvoja je tako eden temeljnih razlogov, 
da se kandidati odločijo, ali naj se prijavijo za delo v podjetju ali ne (Bodderas idr., 2011). V 
raziskavi se je kot zelo pomembna pri nameri za prijavo izkazala tudi ekonomska dimenzija. 
Udeleženci so sicer to dimenzijo rangirali na predzadnje mesto, ko so ocenjevali, kaj jim je 
pomembno pri potencialnem delodajalcu. Z ozirom na povprečno vrednost dimenzije, vidimo, 
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da se je ta kljub temu izkazala kot pomembna ter tako potencialna pri napovedovanju namere. 
Glede na rezultate, so dobra plača, dober kompenzacijski komplet in možnosti napredovanja 
znotraj podjetja visokega pomena, ko se študentje elektrotehnike, dejansko namenijo prijaviti 
na prosto delovno mesto v določeni organizaciji. To se sklada z literaturo, ki pravi, da 
ekonomska vrednost (predvsem plača in druge denarne koristi), ki jih organizacija ponuja, 
pomembno in pozitivno vpliva na odločitve potencialnih kandidatov za prijavo na delovno 
mesto (Saini idr., 2014), saj je to eden izmed načinov po katerem potencialni delodajalci 
organizacijo najbolj razlikuje od svojih konkurentov (Bretz idr., 1989). Dandanes delodajalci 
iščejo različne možne rešitve, da so čimbolj konkurenčni na trgu dela in da privabijo in obdržijo 
nadarjene posameznike (Aguinis idr., 2012). Ena izmed rešitev je vsekakor ekonomski faktor, 
saj ima delodajalec priložnost, da s ponujeno višjo plačo s trga dela pritegne bolj kvalificirane 
kandidate (Cappelli in Neumark, 2001; Rechlin in Kraiger, 2012). Ta dimenzija se ni izkazala kot 
pomembna v drugih raziskavah, ki so proučevale vlogo dimenzij privlačnosti pri nameri za 
prijavo na prosto delovno mesto (Ha in Luan, 2018; Saini idr., 2014; Sivertzen, 2013). Razloge 
v neskladnosti lahko iščemo v različnih dejavnikih. Na prvem mestu je pomembno poudariti 
kulturne razlike, saj so bile raziskave izvedene v različnih državah, ki imajo različne socialno 
ekonomske standardne, različna načela in različne navade. Kulturno povezan konstrukt bi 
lahko bila socialna zaželenost, ki je v nekaterih kulturah bolj prisotna kot v drugih. Slovenskim 
študentom elektrotehnike se izpostavitev pomembnosti plače ni zdela problematična, 
medtem ko bi v drugih kulturah utegnila biti. Pomemben dejavnik, ki bi ga morali v tovrstnih 
raziskavah kontrolirati predstavljajo tudi delovne izkušnje, saj nimamo podatka ali so 
udeleženci že kje delali in pridobili določene izkušnje, ali so na začetku kariere, še niso toliko 
samozavestni in zato plačilnih pogojev ne navajajo tako suvereno. Prav tako moramo 
upoštevati področje zaposlitve, ki je v primeru elektrotehnike visoko deficitarno. Stopnja 
zaposljivosti študentov elektrotehnike je visoka. Delodajalci se za tovrsten kader borijo, česar 
se študentje zavedajo in je večja verjetnost razmišljanja v smislu možnosti izbire delodajalca, 
ki bo ponudil boljše plačilne pogoje. 
Razvojna in ekonomska dimenzija torej najpomembneje vplivata na odločitev študentov  
elektrotehnike, da bi se dejansko prijavili na prosto delovno mesto pri delodajalcu. Vseeno pa 
ne smemo zanemariti pomembnosti socialne in interesne dimenzije, ki se s stopnjo namere za 
prijavo pomembno pozitivno povezujeta. Socialna in interesna dimenzija sta bili tudi najvišje 
rangirani kot dimenziji, ki pomembno določata privlačnost delodajalca.  
Podjetja, ki delujejo družbeno odgovorno in promovirajo svoj čut za ljudi, zaposlene, 
oddajajo signale odličnega delovnega okolja (Ha in Luan, 2018). To poudarja socialna dimenzija 
in takšne dejavnosti pomagajo potencialnim kandidatom oblikovati pozitivno sliko o 
določenem delodajalcu, kar ima pozitivne učinke na odločitve kandidatov za zaposlitev v 
takšnem podjetju (prav tam). 
Interesna dimenzija kaže, da potencialne kandidate privabljajo delodajalci, ki ponujajo 
razburljivo delovno okolje (Berthon idr., 2005). Poleg tega lahko delodajalci z novimi delovnimi 
praksami ustvarijo pogoje, da zaposleni proizvajajo visokokakovostne in inovativne izdelke ter 
storitve, kar pripomore k boljšemu ugledu in prepoznavnosti delodajalcev in posledično 
večjemu številu prijav za zaposlitev v podjetju, pri potencialnih kandidatih (prav tam). In ravno 
ugled naj bi imel po mnenju različnih avtorjev (Cable in Turban, 2003; Gatewood idr., 1993; 
Saini idr., 2015; Sivertzen idr., 2003) pomembno vlogo pri napovedovanju namere kandidatov 
za prijavo na prosto delovno mesto pri izbranem delodajalcu.  
Glede na rezultate raziskave, ugled nima pomembne vloge pri napovedovanju namere za 
prijavo na prosto delovno mesto oz. so se kot pomembnejše izkazale dimenzije privlačnosti.  
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Vzrok za takšne rezultate je lahko v tem, da je mogoče udeležencem ugled pomembnejši, ko 
so že zaposleni. V postopku zaposlovanja in privabljanja kadra pa so pomembnejše dimenzije 
privlačnosti. Kljub temu pa ugled ni nepomemben, saj se je pokazala sicer šibka, a pomembna 
povezanost z namero za prijavo. Prav tako so udeleženci ocenili, da jim je pomembno, da je 
delodajalec za katerega bi želeli delati oz. za katerega menijo, da je potencialni delodajalec, 
tudi ugleden. To pomeni, da je študentom vseeno pomembno, da je delodajalec, pri katerem 
se bodo zaposlili tudi ugleden, ni pa to ključni dejavnik, da bi se na prosto delovno mesto pri 
tem delodajalcu tudi prijavili. Ugled ima lahko varovalno funkcijo kasneje, ko so posamezniki 
v podjetju že zaposleni, saj to vpliva na večjo motiviranost zaposlenih in zadržanje kadra (Cable 
in Turban, 2003). Prav tako pa je ugled lahko pomemben takrat, ko posamezniki o organizaciji 
nimajo dovolj informacij (prav tam). Radi se zanesejo na ugled organizacije, kot signal o 
pogojih dela. Posamezniki uporabljajo ugled kot signal o lastnostnih delovnih mest v 
organizaciji. V zaposlitvenem postopku namreč težko ocenijo na kakšno delovno mesto in v 
kakšno organizacijo se prijavljajo (prav tam). Udeleženci v moji raziskavi so najpomembnejšo 
vlogo pripisovali temu, kakšna je javna podoba organizacije in kaj se o organizaciji govori. Za 
delodajalce je pomembno, da razvijajo in vzdržujejo pozitiven ugled tako pri zaposlenih, kakor 
pri vseh, ki stopajo z njimi v stik. Še posebej je za podjetja pomembno, kaj si njihovi zaposleni 
mislijo in govorijo o njih (Dabirin idr., 2017). Mnenje, ki ga imajo zaposleni o podjetju ne le 
vpliva na njihovo zvestobo in motiviranost ampak tudi na to, kako zaposleni podjetje 
predstavljajo in s tem posledično, kako je podjetje videti navzven. Vse to pripomore k 
privabljanju novih talentov in k zadržanju obstoječih delavcev (prav tam). Posredovanje 
informacij o podjetju, s strani zaposlenih, ima lahko za podjetje ogromno koristi, lahko pa tudi 
veliko škode. Vse je odvisno od tega, ali so informacije pozitivne ali negativne in koliko podjetje 
dela na svoji prepoznavnosti (Kietzmann in Canhoto, 2013). Podjetja morajo poskrbeti, da 
kandidati, ki se prijavljajo za zaposlitev pridobijo čim več informacij o njihovi organizaciji, saj 
si na podlagi informacij oblikujejo sliko o njej (Gatewood idr., 1993). Jasno je, da prvi korak, 
da se posameznik sploh nameni k temu, da se pri določeni organizaciji zaposli in da ve, kakšen 
je ugled te organizacije je, da ve, da ta sploh obstaja (prav tam). Več kot ima pozitivnih 
informacij o organizaciji, večja je lahko njegova motivacija za iskanje službe oz. pridružitev 







Cilj magistrske naloge je bil ugotoviti, na katere dejavnike naj se delodajalci osredotočajo 
pri oblikovanju strategij za komuniciranje blagovne znamke delodajalca, z namenom 
privabljanja študentov elektrotehnike, ki je pri nas zelo iskan kader. Pridobila sem informacije 
o tem, preko katerih kanalov je smiselno vzpostavljati komuniciranje blagovne znamke, da bi 
v čim večji meri dosegli omenjen kader. Pomembno je, da organizacija v začetni fazi 
zaposlitvenega postopka (rekrutacije) oblikuje takšno komunikacijo, da bo vzbudila zanimanje 
pri potencialnih kandidatih in za njih postala privlačna (Brown idr., 2003). Rezultati so pokazali, 
da sta ključni razvojna in ekonomska dimenzija, da bi se študenti elektrotehnike dejansko 
prijavili na prosto delovno mesto pri določenem delodajalcu. To je lahko delodajalcem v 
pomoč, da omenjeni dimenziji, vključijo npr. v zaposlitvene oglase, promovirajo ti dve 
dimenziji na zaposlitvenih sejmih, jih oglašujejo in poudarjajo v fazi zaposlitvenega postopka. 
Študentje morajo pri delodajalcu prepoznati, da jim bo ta nudil občutek lastne vrednosti, 
priznanje, višjo samopodobo, razvoj lastne kariere ter napredovanje znotraj podjetja. Hkrati 
morajo pri delodajalcu prepoznati, da bodo za delo prejeli dobro plačilo ter da jim bo delo v 
tej organizaciji omogočalo dobro izhodišče za nadaljnje zaposlitve. Pomembno pa je, da 
organizacije v svoje oglaševanje ne vključujejo neresnic samo z namenom, da bi privabile 
kader, saj si lahko kandidati oblikujejo nerealna pričakovanja, ki kasneje vodijo v razočaranje 
(Edwards, 2010). V prvi fazi, ko govorimo o oblikovanju strategij zaposlovanja in s tem 
privabljanja primernih kandidatov, so to področja na katera bi se lahko osredotočala podjetja, 
ki želijo zaposliti in privabiti študente elektrotehnike. S tem bi lahko namreč vplivali na večjo 
število prijav in s tem možnost, da izberejo primeren kader med večjim številom kandidatov. 
Poleg omenjenih dveh dimenzij so udeleženci kot pomembne za zaznavanje privlačnosti 
delodajalca prepoznali tudi interesno, socialno in uporabna dimenzijo. Zadnji dve sta se tudi 
najbolj povezovali z ugledom delodajalca, za katerega so udeleženci mnenja, da je prav tako 
pomemben, ko razmišljajo o potencialnem delodajalcu. Kljub temu, da glede na rezultate, ki 
sem jih pridobila, ti dejavniki niso pomembni napovedniki namere za prijavo na prosto delovno 
mesto, pa je informacija lahko delodajalcem v pomoč pri splošnem korporativnem 
komuniciranju. Prav tako kot promocija v zaposlitvene namene, je namreč pomembno tudi, 
da organizacije skrbijo za splošno korporativno komunikacijo in oglaševanje. V splošno 
korporativno komuniciranje lahko vključijo ostale tri dimenzije privlačnosti delodajalca in na 
ta način skrbijo za krepljenje ugleda. Po mnenju udeležencev so nefinančni dejavniki tisti, ki 
najbolj pripomorejo k ugledu delodajalca. Delodajalci morajo, v kolikor želijo pritegniti 
študente elektrotehnike in biti v njihovih očeh ugleden delodajalec, sebe predstaviti kot 
delodajalca, ki je družbeno odgovoren, ki proizvaja kakovostne storitve oz. izdelke in kot 
delodajalec, kjer je možno pridobljeno znanje praktično uporabiti. S temi strategijami lahko 
delodajalci poskrbijo za prepoznavnost, ki je pomembna še pred zaposlitvenim postopkom. 
Hkrati ima lahko njihov ugled pomembno vlogo kasneje v zaključni fazi zaposlitvenega 
postopka, ko se udeleženci odločajo o zaposlitvi med dvema njim enako privlačnima 
podjetjema, ki sta v zaposlitvenem postopku predstavila primerljive pogoje dela. Najboljši 
kanali za komuniciranje so preko zaposlenih (z interno komunikacijo), preko spletne strani 
delodajalca ali najbolj neposredno tako, da posameznikom omogočijo opravljanje praske v 
podjetju. Udeleženci so namreč poročali, da so največ informacij o svojem potencialnem 
delodajalcu pridobili preko teh treh kanalov.  
Študija ima tudi omejitve in sicer sem v raziskavi v vzorec zajela zelo specifičen kader, zato 
kakršna koli posploševanja na druge študente, ki ne študirajo elektrotehnike, niso mogoča. 
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Prav tako bi bilo bolje zajeti večji vzorec, da bi bila posploševanja za omenjeno populacijo bolj 
veljavna. Za nadaljnje raziskovanje bi bilo dobro razširiti vzorec na širšo populacijo, vključiti v 
raziskavo še druge študente elektrotehnike in tako pridobiti bolj splošno sliko privlačnosti 
delodajalca s tega področja v Sloveniji. V raziskavi sem uporabila prilagojeno lestvico 
privlačnosti delodajalca, zato je validacija lestvice ustrezna le za ta vzorec. Za nadaljnjo 
uporabo lestvice v slovenskem prostoru bi bilo nujno potrebno razmisliti o ponovnem prevodu 
lestvice ter prilagoditve postavk, da bi v popolnosti zadovoljili metodološkim merilom 
originalnega vprašalnika. Prav tako bi bilo v bodoče dobro preverjati število let delovnih 
izkušenj udeležencev in preveriti, ali prihaja do razlik v zaznavanju privlačnosti delodajalca 






Alniaçik, E., Alniaçik, U. in Erdogmus, N. (2012). How Do the Dimensions of Corporate    
Reputation Affect Employment Intentions?. Corporate Reputation Review, 15(1),  
3–19. https://doi.org/10.1057/crr.2011.25 
 
Alniaçik, E., Alniaçik, U., Erat, S. in Akcin, K. (2014). Attracting talented employees to the 
company: do we need different employer branding strategies in different cultures?. 
Procedia – Social and BehavioralSciences, 150, 336–334. 
https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2014.09.074 
Ambler, T. in Barrow, S. (1996). The employer brand. Journal of Brand Management, 4 (3), 
185–206. https://doi.org/10.1057/bm.1996.42 
 
Arachchige, B. J. in Robertson, A. (2013). Business Student Perceptions of a Preferred  
Employer: A Study Identifying Determinants of Employer Branding. The IUP  
Journal of Brand Management, 8(3), 25–46. 
 
Argenti, P. A. in Druckenmiller, B. (2004). Reputation and the Corporate Brand. Corporate  
Reputation Review, 6(4), 368–374. https://doi.org/10.1057/palgrave.crr.1540005 
 
Ashforth, B. E. in Mael, F. (1989). Social Identity Theory and the Organization. Academy of 
 Management Review, 14(1), 20–39. https://doi.org/10.2307/258189 
 
Backhaus, K. in Tikoo, S. (2004). Conceptualizing and researching employer branding. Career  
Development International, 9(5), 501–517. 
https://doi.org/10.1108/13620430410550754 
 
Balmer, J. M. T. in  Greyser, S.A. (2002). Managing the Multiple Identities of the corporation.  
Californfia Management Review, 44 (3), 72–86. https://doi.org/10.2307/41166133  
 
Barber, A.E. in M.V. Roehling, 1993. Job postings and the decision to interview: A verbal  
protocol analysis. Journal of Applied Psychology, 78(5), 845–856. 
https://doi.org/10.1037/0021-9010.78.5.845  
 
Baur, D. in Schmitz, H. P. (2011). Corporations and NGOs: when account ability leads to  
cooptation. Journal of Business Ethics, 106 (1), 9–21. 
 
Bergstrom, A., Blumenthal, D. in Crothers, S. (2002). Why internal branding matters: 
the case of Saab. Journal of Communication Management, 5(2/3), 133–142. 
https://doi.org/10.1057/palgrave.crr.1540170  
 
Berthon, P., Ewing, M. in Hah, L. L. (2005). Captivating company: dimensions of  





Breaugh, J. A. in Starke, M. (2000). Research on Employment Recruitment: So many studies, 
so many remaining questions. Journal of Management, 26, 405–434. 
https://doi.org/10.1177/014920630002600303 
 
Bromley, D. (2000). Psychological aspects of corporate identity, image and reputation.  
Corporate Reputation Review, 3 (3), 240–252. 
https://doi.org/10.1057/palgrave.crr.1540117 
 
Cable, D. in Graham, M. (2000). The determinants of job seekers’ reputation perceptions.  
Journal of Organizational Behavior, 21, 929–47. https://doi.org/10.1002/1099-
1379(200012)21:8<929::AID-JOB63>3.0.CO;2-O  
 
Cable, D. M., in Turban, D. B. (2001). Establishing the dimensions, sources and value 
of job seekers' employer knowledge during recruitment. Research in personnel and 
human resources management, 20, 115–163. https://doi.org/10.1016/S0742-
7301(01)20002-4 
 
Cable, D. M., in Turban, D. B. (2003). The Value of Organizational Reputation in the 
Recruitment Context: A Brand–Equity Perspective. Journal of Applied Social 
Psychology, 33(11), 2244–2266. https://doi.org/10.1111/j.1559-1816.2003.tb01883.x 
 
Chhabra, N. L. in Sharma, S. (2012). Employer branding: strategy for improving employer 
 attractiveness. International Journal of Organizational Analysis, 22(1), 48–60. 
 
Clardy, A. (2005). Reputation, goodwill, and loss: entering the employee training 
audit equation. Human Resource Development Review, 4(3), 279–304. 
https://doi.org/10.1177/1534484305278243  
 
Collins, C. J. in Han, J. (2004). Exploring applicant pool quantity and quality: the effects of 
early recruitment practice strategies, corporate advertising, and firm reputation. 
Personnel Psychology, 57 (3), 685–717. https://doi.org/10.1111/j.1744-
6570.2004.00004.x 
 
Collins, C. J. in Stevens, C. K. (2002). The relationship between early recruitment–related 
activities and the application decisions of new labor-market entrants: a brand equity 
approach to recruitment. Journal of Applied Psychology, 87(6), 1121–1133. 
https://doi.org/10.1037/0021-9010.87.6.1121 
 
Dabirin, A., Kietzmann, J. in Diba, H. (2017). A great place to work?. Understanding  
crowdsourced employer branding. Business Horizons, 60(2), 197–205. 
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2016.11.005 
 
De Chernatony, L. (2002). Would a Brand Smell any Sweeter by a Corporate  




Dutton, J. E. in Dukerich, J. M. (1991). Keeping an eye on the mirror: Image and identity in  
organizational adaptation. Academy of management journal, 34(3), 517–554.  
 https://doi.org/10.2307/256405 
 
Edwards, M. (2010). An integrative view of employer branding and OB theory. Personnel  
Review, 39(1), 5–23. https://doi.org/10.1108/00483481011012809 
 
Eger, L.,  Micik, M., Gangur, M. in Řehoř, P. (2019). Employer branding: exploring 
attractiveness dimensions in a multicultural context. Technological and Economic 
Development of Economy, 25, 519–541. https://doi.org/10.3846/tede.2019.9387 
 
Fisher, C. D., Ilgen, D. R. in Hoyer, W. D. (1979). Source credibility, information favorability,  
and job offer acceptance. Academy of Management Journal, 22(1), 94–103. 
https://doi.org/10.2307/255481  
 
Fombrun, C. J., Gardberg, N. A. in Sever, J. M. (2000). The Reputation QuotientSM: A multi- 
stakeholder measure of corporate reputation. Journal of Brand Management, 
7(4),241–255. https://doi.org/10.1057/bm.2000.10  
 
Foreman, J. in Argenti, P. A. (2005). How corporate communication influences strategy  
implementation, reputation and the corporate brand: an exploratory qualitative 
study. Corporate Reputation Review, 8 (3), 245–264. 
https://doi.org/10.1057/palgrave.crr.1540253  
 
Franca V., Pahor M. in Karan, M. (2007). Blagovna znamka delodajalca. Spoznajte slovenski  
trg dela in pritegnite najustreznejše kandidate. Ljubljana : Moje delo. 
 
Franca, V. in Pahor, M. (2012). The strength of the employer brand: Influences and  
implications for recruiting. Journal of Marketing & Management, 3(1), 78–122. 
 
Gatewood, R. D., Gowan, M. A. in Lautenschlager, G. J. (1993). Corporate image, recruitment  
image, and initial job choice decisions. Academy of Management Journal, 36,  
414–427. doi: 10.2307/256530 
 
Gomes, D. in Neves, J. (2011). Organizational attractiveness and prospective applicant`s  
intentions to apply. Personnel Review, 40(6), 684–699. 
https://doi.org/10.1108/00483481111169634 
 
Greening, D. W. in Turban, D. B. (2000), Corporate social performance as a competitive 
advantage in attracting a quality workforce. Business & Society, 39(3), 254–280. 
https://doi.org/10.1177/000765030003900302 
 
Ha, N.M. in Luan, N.V. (2018). The effect of employers attraction and social media on job 
application attention of senior students at pharmaceutical universities in Vietnam. 





Helm, S. (2013). A matter of reputation and pride: associations between perceived external 
reputation, pride in membership, job satisfaction and turnover intentions. British 
Journal of Management, 24 (4), 542–556. https://doi.org/10.1111/j.1467-
8551.2012.00827.x 
 
Highhouse, S., Lievens, F. in Sinar, E. F. (2003). Measuring attraction to organizations.  
Educational and Psychological Measurement, 63(6), 986–1001. 
https://doi.org/10.1177/0013164403258403 
 
Honeycutt, T. L. in Rosen, B. (1997). Family friendly human resource policies, salary levels,  
andsalient identity as predictors of organizational attraction. Journal of Vocational 
Behavior, 50(2), 271–290. https://doi.org/10.1006/jvbe.1996.1554 
 
Khabir, L. (2014). What are the Factors that Make an  Employer Attractive in the Eyes of 
Prospective Employees in   Bangladesh?. International Conference on Business, Law and  
Corporate Social Responsibility, 133–136. 
http://dx.doi.org/10.15242/ICEHM.ED1014020  
 
Kietzmann, J. H., in Canhoto, A. (2013). Understanding and managing electronic word of  
mouth. Journal of Public Affairs, 13(2), 146–159. https://doi.org/10.1002/pa.1470 
 
Kimpakorn, N. in Tocquer, G. (2009). Employees Commitment to Brands in the Service 
Sector: Luxury Hotel Chains in Thailand. Journal of Brand Management, 16, 532 – 
544. https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2550140 
 
Knox, S. in Freeman, C. (2006). Measuring and Managing Employer Brand Image in the 
Service Industry. Journal of Marketing Management, 22, 695–716. 
https://doi.org/10.1362/026725706778612103 
 
Lemmink, J., Schuijf, A. in Streukens, S. (2003). The role of corporate image and company 
employment image in explaining application intentions. Journal of Economic 
Psychology, 24(1), 1–15. https://doi.org/10.1016/S0167-4870(02)00151-4 
 
Liu, Y. (2018). Employer Attractiveness to Chinese Potential Employees. European Journal Of 
Interdisciplinary Studies, 4(2), 147–155.  
http://dx.doi.org/10.26417/ejis.v4i2.p147-155 
 
Mahon, J. F. (2002). Corporate reputation: a research agenda using strategy and stakeholder 
literature. Business & Society, 41 (4), 415–445. 
https://doi.org/10.1177/0007650302238776 
 
Mahon, J. F. in Wartick, S. L. (2003). Dealing with stakeholders: how reputation, credibility 







Melewar, T. C., Karaosmanoglu, E. in Paterson, D. (2005). Corporate identity: concept, 
components and contribution. Journal of General Management, 31(1), 59–81. 
https://doi.org/10.1177/030630700503100104 
 




Moroko, L. in Uncles, M.D. (2009). Employer branding and market segmentation. Journal of  
Brand Management, 17, 181-196. https://doi.org/10.1057/bm.2009.10 
 
Napovednik zaposlovanja 2020/II. Kaj delodajalci napovedujejo za slovenski trg dela za prvo    
polovico leta 2021?. (2020). 
Zavod Republike Slovenije za zaposlovanje. 
https://www.ess.gov.si/_files/13433/Porocilo_Napovednik_zaposlovanja_2020_I.pdf 
 
Politika štipendiranja 2020-2024. Izvajanje štipendiranja za deficitarne poklice v RS (2019). 




Predstavitveni zbornik univerzitetnega študijskega programa I. stopnje. Elektrotehnika (2020) 




Reis, G. G. in Braga, M. B. (2016). Employer attractiveness from a generational perspective:  
Implications for employer branding. Revista de Administraçăo, 51, 103–116. 
      doi :10.5700/RAUSP1226 
 
Rezultati poklicnega barometra 2020 (2020). 




Riordan, C. M., Gatewood, R. D. in Bill, J.B. (1997). Corporate Image: Employee Reactions and 
Implications for Managing Corporate Social Performance. Journal of Business Ethics, 
16 (4), 401–412. https://doi.org/10.1023/A:1017989205184 
 
Ruchika, in Prasad, A. (2017). Untapped Relationship between Employer Branding,  
Anticipatory Psychological Contract and Intent to Join. Global Business Review, 20(1),  
1-20. https://doi.org/10.1177/0972150917713897 
 
Sabate, J. M. de la F. in Puente, E. de Q. (2003). Empirical Analysis of the Relationship 
Between Corporate Reputation and Financial Performance: A Survey of the 




Saini, G. K., Gopal, A. in Kumari, N. (2015). Employer Brand and Job Application Decisions: 
Insights from the Best Employers. Management and Labour Studies, 40(2), 34–51. 
https://doi.org/10.1177/0258042X15601532 
 
Saini, G. K., Rai, P. in Chaudhary, M. (2014). What do best employer surveys reveal about  
employer branding and intention to apply?. Journal of Brand Management 21, 95–
111. https://doi.org/10.1177/0258042X15601532 
 
Saks, A. M., Leck, J. D. in Saunders, D. M. (1995). Effects of application blanks and  
employment equity on applicant reactions and job pursuit intentions. Journal of 
Organizational Behavior, 16(5),415–430. 
https://doi.org/10.1002/job.4030160504 
 
Santiago, J. (2019). The relationship between brand attractiveness and the intent to apply  
for a job. European Journal of Management and Business Economics, 28(2), 142–157. 
https://doi.org/10.1108/EJMBE-12-2018-0136 
 
Sivertzen, A. M., Nilsen, E. R. in Olafsen, A. H. (2013). Employer branding: employer  
attractiveness and the use of social media. Journal of Product & Brand 
Management,22(7), 473–483. https://doi.org/10.1108/JPBM-09-2013-0393 
 
Sočan, G.  (2014). Testna teorija – vaje : študijsko gradivo. Neobjavljeno delo. 
 
Srivastava, P. in Bhatnagar, J. (2010). Employer brand for talent acquisition: an exploration  
towards its measurment. The Journal of Business Perspective, 14(1–2), 25–34. 
https://doi.org/10.1177/097226291001400103 
 
Strokovna izhodišča za leto 2020 (2019). 
Zavod Republike Slovenije za zaposlovanje. 
https://www.ess.gov.si/_files/12767/strokovna_izhodisca_2020.pdf 
 
Štorgelj, J. (2008). Korporativna blagovna znamka in njen ugled. Akademija MM, 8 (12),   
35-48.  
 
Tanwar, K. in Prasad, A. (2016). Exploring the Relationship between Employer Branding and  
Employee Retention. Global Business Review, 17(3), 186–206. 
https://doi.org/10.1177/0972150916631214 
 
Turban, D. B., Forret, M. L. in Hendrickson, C. L. (1998). Applicant Attraction to Firms:  
Influences of Organization Reputation, Job and Organizational Attributes, and 
Recruiter Behaviors. Journal of Vocational Behavior, 52(1), 24–44. 
https://doi.org/10.1006/jvbe.1996.1555 
 
Turban, D.B. in Keon, T.L. (1993). Organizational attractiveness: An interactionist  





Vec, T. (2007). Teoriji socialne identitete in samokategorizacije. Psihološka obzorja, 1(16),  
74–89.  
 
Walker, K. (2010). A Systematic Review of the Corporate Reputation Literature: Definition,  
Measurement, and Theory. Corporate Reputation Review, 12, 357–387. 
https://doi.org/10.1057/crr.2009.26 
 
Walsh, G. in Beatty, S.E.  (2007). Customer-based corporate reputation of a service firm: , 
scale development and validation. Journal of the Academy of Marketing Science,  






Opisna statistika posameznih postavk Lestvice privlačnosti delodajalca 
 
Tabela 1 
Opisna statistika posameznih postavk Lestvice privlačnosti delodajalca 





Ponuja zabavno delovno 
okolje 
1 7 5,45 1,28 -1,11 1,58 0,86 0,00 
Delo pri organizaciji 
pozitivno vpliva na mojo 
samopodobo 
1 7 5,72 1,23 -1,36 2,89 0,83 0,00 
Zaradi dela pri organizaciji 
se počutim bolj 
samozavestno 
1 7 5,61 1,33 -0,77 0,30 0,87 0,00 
Z delom pri organizaciji 




2 7 6,14 1,09 -1,47 2,54 0,76 0,00 
Imeti dober odnos z 
nadrejenimi 
2 7 6,15 0,94 -1,19 2,24 0,79 0,00 
Imeti dober odnos s 
sodelavci 
4 7 6,46 0,74 -1,11 0,28 0,72 0,00 
V kolektivu želim 
sodelavce, ki me podpirajo 
in spodbujajo 
3 7 5,94 0,94 -0,41 -0,52 0,85 0,00 
Razburljivo delovno okolje 1 7 4,89 1,29 -0,37 0,23 0,93 0,00 
Organizacija kot 
delodajalec je inovativna 
in uvaja nove delovne 
prakse in ideje 
1 7 5,38 1,27 -0,72 0,72 0,89 0,00 
Organizacija ceni in 
izkoristi kreativnost 
2 7 5,70 1,11 -0,73 0,76 0,87 0,00 
Organizacija proizvaja 
kakovostne izdelke in 
izvaja kakovostne storitve 
2 7 5,99 1,22 -1,28 1,52 0,78 0,00 
Organizacija proizvaja 
inovativne izdelke in izvaja 
inovativne storitve 
1 7 5,41 1,26 -0,67 0,48 0,90 0,00 
Ponuja dobre možnosti 
napredovanja znotraj 
organizacije 
2 7 5,78 1,17 -1,03 1,22 0,85 0,00 
Družbeno odgovorno 
ravnanje delodajalca 




izkušenj v različnih 
oddelkih 
1 7 4,97 1,49 -0,64 0,06 0,92 0,00 
Možnost uporabe znanja, 
ki sem ga pridobil/a med 
študijem 
2 7 5,22 1,24 -0,33 -0,22 0,92 0,00 
Občutek sprejetosti in 
pripadnosti 
4 7 5,99 0,95 -0,50 -0,79 0,84 0,00 
Organizacija je usmerjena 
k potrošnikom 
1 7 3,92 1,58 -0,27 -0,16 0,91 0,00 
Možnost prenosa znanja, 
ki sem ga pridobil/a med 
študijem, na širši kolektiv 
1 7 5,12 1,34 -0,50 0,00 0,92 0,00 
Veselo delovno okolje 2 7 5,69 1,20 -1,04 1,18 0,85 0,00 
Nadpovprečno visoka 
plača 
2 7 5,39 1,24 -0,60 0,09 0,90 0,00 
Ugodnosti, ki jih prejmem 
ob zaposlitvi (službeni 
avto, telefon, potovanja,,,) 
1 7 4,23 1,51 -0,25 -0,56 0,94 0,00 
Opombe:Asm, = Koeficient asimetričnosti, Spl, = Koeficient sploščenosti, SEAsm, = 0,18, SESpl, = 
0,35 
 
Merske karakteristike Lestvice privlačnosti delodajalca 
 
Ugotovila sem, da pet faktorski model ni ustrezen opis 25 izmerjenih postavk. Statistično značilen 
indeks kaže, da model pomembno odstopa od podatkov, kar potrjujejo tudi ostali indeksi (CFI< 0,90, 
TLI< 0,95, RMSEA> 0,08, SRMR> 0,08). Na podlagi CFI ter upoštevajoč spodnje meje intervala zaupanja 
RMSEA indeksa bi lahko pet faktorsko strukturo pogojno potrdili, a sem pred odločitvijo pregledala še 
standardizirane uteži postavk ter ostale merske karakteristike lestvic. 
 
Tabela 2 
Standardizirane uteži konfirmatorne faktorske analize petfaktorskega modela 
Postavke Lestvice 
privlačnosti 
delodajalca Ekonomska Razvojna Socialna Interesna Uporabna 
Ponuja dobre možnosti 
napredovanja znotraj 
organizacije. 0,83     
Varnost zaposlitve znotraj 
organizacije. 0,47     
Možnost pridobivanja 
izkušenj v različnih oddelkih. 0,94     
Nadpovprečno visoka plača.  0,47     
Ugodnosti, ki jih prejmem ob 
zaposlitvi (službeni avto, 
telefon, potovanja,..). 0,49     
Vodstvo prepozna in ceni 
trud zaposlenih.  0,38    
51 
 
Delodajalec ponuja možnosti 
za boljše zaposlitve v 
prihodnje.  0,39    
Delo pri organizaciji 
pozitivno vpliva na mojo 
samopodobo.   1,09    
Zaradi dela pri organizaciji se 
počutim bolj samozavestno.   1,14    
Z delom pri organizaciji lahko 
pridobim izkušnje, ki bodo 
pomagale napredovanju 
moje kariere.  0,66    
Ponuja zabavno delovno 
okolje.   0,81   
Imeti dober odnos z 
nadrejenimi.    0,52   
Imeti dober odnos s 
sodelavci.   0,56   
V kolektivu želim sodelavce, 
ki me podpirajo in 
spodbujajo.    0,67   
Veselo delovno okolje.    0,81   
Razburljivo delovno okolje.    0,59  
Organizacija kot delodajalec 
je inovativna in uvaja nove 
delovne prakse in ideje.    0,90  
Organizacija ceni in izkoristi 
kreativnost.    0,76  
Organizacija proizvaja 
kakovostne izdelke in izvaja 
kakovostne storitve.    0,73  
Organizacija proizvaja 
inovativne izdelke in izvaja 
inovativne storitve.    0,88  
Družbeno odgovorno 
ravnanje delodajalca.     0,95 
Možnost prenosa znanja, ki 
sem ga pridobil/a med 
študijem, na širši kolektiv.      0,93 
Možnost uporabe znanja, ki 
sem ga pridobil/a med 
študijem.     0,71 
Občutek sprejetosti in 
pripadnosti.      0,55 
Organizacija je usmerjena k 
potrošnikom.     0,69 
 
Tabela standardiziranih uteži prikazuje, da so se postavke v povprečju dobro povezovale s 
pripadajočimi faktorji, razen v primeru postavk Vodstvo prepozna in ceni trud zaposlenih in Delodajalec 
ponuja možnosti za boljše zaposlitve v prihodnje, ko je bila povezanost šibka.  
52 
 
Preverila sem tudi notranjo konsistentnost lestvic ter diskriminativnosti postavk. Cronbachov alfa 
je za celotno lestvico privlačnosti znašal 0,90, za razvojno podlestvico 0,77, za socialno 0,78, 
ekonomsko 0,65, interesno 0,75, uporabno pa 0,70. V spodnji tabeli pa so prikazane diskriminativnosti 
postavk ter spremembe indeksov zanesljivosti ob izbrisanih posameznih postavkah. 
 
Tabela 3 
Diskriminativnost in zanesljivost postavk Lestvice privlačnosti delodajalca 
Dimenzije Lestvice privlačnosti delodajalca 
Indeks 
diskriminativnosti r 
Cronbach alfa ob 
izbrisani postavki 
Razvojna dimenzija   
Vodstvo prepozna in ceni trud zaposlenih. 0,44 0,76 
Delodajalec ponuja možnosti za boljše zaposlitve v 
prihodnje. 0,37 0,79 
Delo pri organizaciji pozitivno vpliva na mojo 
samopodobo.  0,66 0,69 
Zaradi dela pri organizaciji se počutim bolj 
samozavestno.  0,62 0,70 
Z delom pri organizaciji lahko pridobim izkušnje, ki 
bodo pomagale napredovanju moje kariere. 0,66 0,69 
Socialna dimenzija   
Ponuja zabavno delovno okolje. 0,61 0,73 
Imeti dober odnos z nadrejenimi.  0,44 0,78 
Imeti dober odnos s sodelavci. 0,69 0,72 
V kolektivu želim sodelavce, ki me podpirajo in 
spodbujajo.  0,52 0,76 
Veselo delovno okolje.  0,63 0,72 
Ekonomska dimenzija   
Ponuja dobre možnosti napredovanja znotraj 
organizacije. 0,50 0,56 
Varnost zaposlitve znotraj organizacije. 0,22 0,68 
Možnost pridobivanja izkušenj v različnih oddelkih 0,46 0,58 
Nadpovprečno visoka plača.  0,48 0,57 
Ugodnosti, ki jih prejmem ob zaposlitvi (službeni 
avto, telefon, potovanja,..). 0,40 0,61 
Interesna dimenzija   
Razburljivo delovno okolje. 0,35 0,77 
Organizacija kot delodajalec je inovativna in uvaja 
nove delovne prakse in ideje. 0,63 0,67 
Organizacija ceni in izkoristi kreativnost. 0,58 0,69 
Organizacija proizvaja kakovostne izdelke in izvaja 
kakovostne storitve. 0,45 0,73 
Organizacija proizvaja inovativne izdelke in izvaja 
inovativne storitve. 0,61 0,68 
Uporabna dimenzija   
Družbeno odgovorno ravnanje delodajalca 0,50 0,63 
Možnost prenosa znanja, ki sem ga pridobil/a med 
študijem na širši kolektiv  0,55 0,61 
Možnost uporabe znanja, ki sem ga pridobil/a med 
študijem. 0,50 0,64 
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Občutek sprejetosti in pripadnosti.  0,41 0,68 
Organizacija je usmerjena k potrošnikom. 0,38 0,69 
 
Tabela 3 prikazuje, da je večina postavk dobro prispevalo k skupni zanesljivosti, prav tako pa so 
bile diskriminativnosti večine postavk zelo dobre (r > 0,40). Diskriminativnosti postavk Delodajalec 
ponuja možnosti za boljše zaposlitve v prihodnje, Razburljivo delovno okolje in Organizacija je 
usmerjena k potrošnikom so bile primerne. Zelo slaba pa je bila diskriminativnost postavke Varnost 




Indeksi težavnosti postavk Lestvice privlačnosti delodajalca 
Postavke Lestvice privlačnosti delodajalca Indeks težavnosti 
Vodstvo prepozna in ceni trud zaposlenih. 86,67 
Ponuja zabavno delovno okolje. 74,17 
Delodajalec ponuja možnosti za boljše zaposlitve v prihodnje. 73,33 
Delo pri organizaciji pozitivno vpliva na mojo samopodobo.  78,68 
Zaradi dela pri organizaciji se počutim bolj samozavestno.  76,88 
Z delom pri organizaciji lahko pridobim izkušnje, ki bodo pomagale 
napredovanju moje kariere. 82,70 
Imeti dober odnos z nadrejenimi.  83,06 
Imeti dober odnos s sodelavci. 81,98 
V kolektivu želim sodelavce, ki me podpirajo in spodbujajo.  73,42 
Razburljivo delovno okolje. 64,86 
Organizacija kot delodajalec je inovativna in uvaja nove delovne prakse 
in ideje. 72,97 
Organizacija ceni in izkoristi kreativnost. 74,05 
Organizacija proizvaja kakovostne izdelke in izvaja kakovostne storitve. 79,82 
Organizacija proizvaja inovativne izdelke in izvaja inovativne storitve. 73,42 
Ponuja dobre možnosti napredovanja znotraj organizacije. 75,50 
Družbeno odgovorno ravnanje delodajalca. 73,87 
Možnost pridobivanja izkušenj v različnih oddelkih.  66,22 
Možnost uporabe znanja, ki sem ga pridobil/a med študijem. 64,32 
Občutek sprejetosti in pripadnosti.  66,37 
Organizacija je usmerjena k potrošnikom. 48,65 
Varnost zaposlitve znotraj organizacije. 76,88 
Možnost prenosa znanja, ki sem ga pridobil/a med študijem, na širši 
kolektiv. 68,62 
Veselo delovno okolje.  73,87 
Nadpovprečno visoka plača.  67,75 
Ugodnosti, ki jih prejmem ob zaposlitvi (službeni avto, telefon, 
potovanja,..). 53,75 
 
Z vidika indeksov težavnosti, so se postavke izkazale kot ustrezno težavne, saj so se le ti gibali med 
53,75 in 86,67, kar lahko vidimo v zgornji tabeli 4. Indeksi težavnosti postavk naj bi se porazdeljevali 
normalno, gibali naj bi se med 10 in 90%, zato vse postavke ustrezajo temu pogoju.  
Zaradi nepopolne metodološke ustreznosti vprašalnika, sem v nadaljevanju izločila nizko 
diskriminativne postavke ter postavke, ki so nizko korelirale s pripadajočim faktorjem:  
- Vodstvo prepozna in ceni trud zaposlenih. 
- Delodajalec ponuja možnosti za boljše zaposlitve v prihodnje. 
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- Varnost zaposlitve znotraj organizacije. 
Prvi dve postavki sta bili nizko povezani z razvojno dimenzijo privlačnosti. Postavka Vodstvo 
prepozna in ceni trud zaposlenih (r = 0,38) se v večji meri navezuje na vodstvo, ne pa na razvoj 
posameznika, postavka Delodajalec ponuja možnosti za boljše zaposlitve v prihodnje (r = 0,39) pa je 
lahko bila razumljena bolj iz ekonomskega kot razvojnega vidika. Smiselno bi bilo razmisliti o 
preoblikovanju postavk ali pa vključevanju prve v socialni, druge pa v ekonomski faktor. Postavko 
Varnost zaposlitve znotraj organizacije pa sem izločila zaradi slabe diskriminativnosti (r = 0,22). Pri 
večstopenjskih postavkah je kriterij strožji, kakor pri dihotomnih, saj imajo take postavke tudi višjo 
diskriminativno moč. Zato potrebujemo diskriminativnost vsaj 0,25, oz. raje še več (Sočan, 2014). Prav 
tako so bile diskriminativnosti ostalih postavk precej višje, zato sem se odločila, da omenjeno postavko 
izločim. Vzrok  za slabo diskriminativnost je lahko dvoumno razumevanje oz. nerazumevanje vsebine 
postavke. Postavko bi bilo smiselno preoblikovati v smeri bodisi finančna varnost zaposlitve, fizična 
varnost zaposlitve, ipd.  
V spodnji tabeli 5 lahko vidimo kako se 22 postavk zadovoljivo prilega petfaktorskemu modelu. 
Kljub temu, da je2 statistično značilen, ostali, manj občutljivi indeksi kažejo, da je prileganje, čeprav 
na meji, zadovoljivo. 
 
Tabela 5 
Indeksi prileganja za petfaktorski model Lestvice privlačnosti delodajalca za 22 postavk 
Model 2 df CFI TLI RMSEA SRMR 
A 357,76* 199 0,90 0,90 0,08a 0,08 
Opombe. a – 90% IZ: 0,07; 0,1. 
*p< 0,05. 
 
Med standardiziranimi utežmi postavk ter pripadajočimi faktorji je v spodnji tabeli razvidno, da so 
se  postavke s faktorji povezovale v teoretično pričakovani smeri z relativno visokimi utežmi.  
 
Tabela 6 
Standardizirane uteži konfirmatorne faktorske analize prilagojenega petfaktorskega modela 
Postavke Lestvice privlačnosti 
delodajalca Ekonomska Razvojna Socialna Interesna Uporabna 
Ponuja dobre možnosti 
napredovanja znotraj 
organizacije. 0,77     
Možnost pridobivanja izkušenj v 
različnih oddelkih. 0,95     
Nadpovprečno visoka plača.  0,51     
Ugodnosti, ki jih prejmem ob 
zaposlitvi (službeni avto, 
telefon, potovanja,..). 0,53     
Delo pri organizaciji pozitivno 
vpliva na mojo samopodobo.   1,11    
Zaradi dela pri organizaciji se 
počutim bolj samozavestno.   1,15    
Z delom pri organizaciji lahko 
pridobim izkušnje, ki bodo 
pomagale napredovanju moje 
kariere.  0,61    
Ponuja zabavno delovno okolje.   0,81   
Imeti dober odnos z 
nadrejenimi.    0,53   
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Imeti dober odnos s sodelavci.   0,56   
V kolektivu želim sodelavce, ki 
me podpirajo in spodbujajo.    0,67   
Veselo delovno okolje.    0,81   
Razburljivo delovno okolje.    0,60  
Organizacija kot delodajalec je 
inovativna in uvaja nove 
delovne prakse in ideje.    0,91  
Organizacija ceni in izkoristi 
kreativnost.    0,76  
Organizacija proizvaja 
kakovostne izdelke in izvaja 
kakovostne storitve.    0,71  
Organizacija proizvaja 
inovativne izdelke in izvaja 
inovativne storitve.    0,88  
Družbeno odgovorno ravnanje 
delodajalca.     0,95 
Možnost prenosa znanja, ki sem 
ga pridobil/a med študijem, na 
širši kolektiv.      0,91 
Možnost uporabe znanja, ki sem 
ga pridobil/a med študijem.     0,72 
Občutek sprejetosti in 
pripadnosti.      0,55 
Organizacija je usmerjena k 
potrošnikom.     0,70 
 
Preverila sem tudi notranjo konsistentnost lestvic ter diskriminativnosti 22-ih postavk. 
Cronbachov alfa je za celotno lestvico znašal 0,90, kot v primeru vseh upoštevanih postavk, le da je za 
podlestvico razvojne dimenzije iz 0,77 narastel na 0,81, za podlestvico ekonomske dimenzije pa iz 0,65 
na 0,68. V primeru postavk pripadajočih razvojni lestvici so diskriminativnosti narastle, v primeru 
ekonomske lestvice pa upadle. 
 
Tabela 7 
Diskriminativnost in zanesljivost postavk Lestvice privlačnosti delodajalca 
Dimenzije Lestvice privlačnosti delodajalca 
Indeks 
diskriminativnosti r 
Cronbach alfa ob 
izbrisani postavki 
Razvojna dimenzija   
Delo pri organizaciji pozitivno vpliva na mojo 
samopodobo.  0,75 0,65 
Zaradi dela pri organizaciji se počutim bolj 
samozavestno.  0,75 0,64 
Z delom pri organizaciji lahko pridobim izkušnje, 
ki bodo pomagale napredovanju moje kariere. 0,51 0,88 
Ekonomska dimenzija   
Ponuja dobre možnosti napredovanja znotraj 
organizacije. 0,46 0,61 
Možnost pridobivanja izkušenj v različnih 
oddelkih. 0,42 0,63 
Nadpovprečno visoka plača.  0,52 0,57 
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Ugodnosti, ki jih prejmem ob zaposlitvi (službeni 
avto, telefon, potovanja,..). 0,50 0,62 
 
Glede na merske karakteristike, sem se v nadaljevanju odločila za uporabo lestvice upoštevajoč 
22-ih ustreznih postavk. Za nadaljnjo uporabo lestvice v slovenskem prostoru pa bi bilo nujno potrebno 
razmisliti o ponovnem prevodu lestvice ter prilagoditve postavk, da bi v popolnosti zadovoljili 
metodološkim merilom originalnega vprašalnika. 
 
Merske karakteristike Lestvice korporativnega ugleda 
 
Postavke se povezujejo v skupen faktor ugleda. Lestvico pričakovano opisuje en faktor, kar 
potrjujejo neznačilen 2 (p = 0,30) ter indeksi v spodnji tabeli 8 (CFI> 0,90, TLI> 0,95, RMSEA< 0,08, 
SRMR < 0,08). 
 
Tabela 8 
Indeksi prileganja za enofaktorski model Lestvice korporativnega ugleda 
Model 2 df CFI TLI RMSEA SRMR 
A 1,85 2 0,99 0,99 0,00  0,02 
 
Standardizirane uteži so pričakovane in visoke, kar prikazuje tabela 9. 
 
Tabela 9 
Standardizirane uteži konfirmatorne faktorske analize  
Postavke Lestvice korporativnega ugleda Korporativni ugled 
Organizacija ima dobro javno podobo. 0,78 
Organizacija je ugledna. 0,82 
O organizaciji se govorijo dobre stvari . 0,69 
Organizacija je ugledna v dijaških/študentskih krogih. 0,54 
 
Metodološko ustreznost pa potrjuje tudi visok Cronbachov alfa koeficient 0,86 ter 
diskriminativnosti prikazane v spodnji tabeli 10. 
 
Tabela 10 
Diskriminativnost in zanesljivost postavk Lestvice korporativnega ugleda 
Postavke Lestvice korporativnega 
ugleda Indeks diskriminativnosti r 
Cronbach alfa ob izbrisani 
postavki 
Organizacija ima dobro javno podobo. 0,80 0,79 
Organizacija je ugledna. 0,80 0,79 
O organizaciji se govorijo dobre stvari . 0,81 0,79 




Vidimo lahko, da se je postavka Organizacija je ugledna v dijaških/študentskih krogih izkazala kot 
najmanj ustrezna, saj je najnižje povezana s faktorjem (r = 0,54). Na račun visoke diskriminativnosti, jo 
bomo v lestvici uporabljeni v nadaljevanju obdržali. V spodnji tabeli 11 pa lahko vidimo tudi, da so bile 







Indeksi težavnosti postavk Lestvice korporativnega ugleda  
Postavke Lestvice korporativnega ugleda Indeks težavnosti 
Organizacija ima dobro javno podobo. 70,50 
Organizacija je ugledna. 69,59 
O organizaciji se govorijo dobre stvari . 69,37 
Organizacija je ugledna v dijaških/študentskih krogih. 47,52 
 
Merske karakteristike Lestvice namere za prijavo na delovno mesto 
 
Pet postavk se povezuje v skupen faktor namere, kar potrjujejo indeksi prileganja in statistika, ki 
ni statistično značilna (p = 0,29) prikazana v spodnji tabeli. 
 
Tabela 12 
Indeksi prileganja za enofaktorski model Lestvice namera za prijavo na delovno mesto 
Model 2 df CFI TLI RMSEA SRMR 
A 6,16 5 0,99 0,99 0,046  0,03 
Opombe: a = 90% IZ: 0,00; 0,15. 
 
Enofaktorski model zelo dobro opiše pet merjenih postavk (CFI> 0,90, TLI> 0,95, RMSEA< 0,08, 
SRMR< 0,08). Standardizirane uteži prikazane v spodnji tabeli 13 so nizke, a se vse povezujejo s 
faktorjem in en faktor dobro opiše postavke.  
 
Tabela 13 
Standardizirane uteži konfirmatorne faktorske analize  
Postavke Lestvice namere za prijavo na delovno mesto Namera prijave 
Sprejel/a bi ponudbo za delo pri izbrani organizaciji. 0,41 
Izbrana organizacija bi bila ena izmed mojih prvih izbir pri izbiranju delodajalca. 0,53 
Če bi me ta organizacija povabila na razgovor, bi se ga udeležil/a. 0,39 
Če bi delal/a pri tej organizaciji, bi vložil/a veliko truda. 0,37 
Izbrano organizacijo bi priporočil/a prijatelju, ki išče službo. 0,50 
 
Skupna zanesljivost lestvice je znašala 0,79, diskriminativnosti pa so bile zadovoljive, kar lahko 
natančneje vidimo v spodnji tabeli.  
 
Tabela 14 
Diskriminativnost in zanesljivost postavk Lestvice namera za prijavo na delovno mesto 




Cronbach alfa ob 
izbrisani postavki 
Sprejel/a bi ponudbo za delo pri izbrani 
organizaciji. 0,66 0,72 
Izbrana organizacija bi bila ena izmed mojih 
prvih izbir pri izbiranju delodajalca. 0,59 0,74 
Če bi me ta organizacija povabila na razgovor, 
bi se ga udeležil/a. 0,62 0,73 
Če bi delal/a pri tej organizaciji, bi vložil/a 
veliko truda. 0,61 0,74 
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Izbrano organizacijo bi priporočil/a prijatelju, 
ki išče službo. 0,49 0,80 
 
Lestvica se je izkazala kot metodološko sprejemljiva tudi z vidika težavnosti, kar lahko vidimo v 
spodnji tabeli 15, zato sem jo v nadaljevanju uporabila.  
 
Tabela 15 
Indeksi težavnosti postavk Lestvice namera za prijavo na delovno mesto 
Postavke Lestvice namera za prijavo na delovno mesto 
Indeks 
težavnosti 
Sprejel/a bi ponudbo za delo pri izbrani organizaciji. 75,68 
Izbrana organizacija bi bila ena izmed mojih prvih izbir pri izbiranju 
delodajalca. 73,27 
Če bi me ta organizacija povabila na razgovor, bi se ga udeležil/a. 81,98 
Če bi delal/a pri tej organizaciji, bi vložil/a veliko truda. 77,48 
Izbrano organizacijo bi priporočil/a prijatelju, ki išče službo. 75,00 
 
 
Preverjanje predpostavk za uporabo linearne regresije 
 
Da bi upravičila uporabo regresijske analize, sem najprej preverila ali podatki zadostujejo 
predpostavkam naključnega vzorčenja, linearnosti odnosa, homoscedastičnosti, normalnosti 
porazdelitve odnosov ter povprečni napaki enaki nič.  
Mojo populacijo so predstavljali študenti zaključnih letnikov elektrotehnike med katerimi 
sem naključno vzorčila. Vsi študentje zadnjih letnikov elektrotehnike so imeli enako možnost, 
da so vključeni v vzorec, možnost udeležbe pa je bila enkratna.  
Spodnja slika 1 prikazuje, da so bili odnosi med namero prijave na delovno mesto ter 
ostalimi spremenljivkami (dimenzije privlačnosti ter ugled) bolj ali manj linearni, saj je bilo 
mogoče vsak razsevni diagram opisati z linearno premico. Bolj linearne odnose bi lahko 
pričakovali pri bolj heterogenem vzorcu, predvsem z vidika odgovorov, saj so udeleženci 
našega vzorca, dimenzije privlačnosti, ugled ter namero na prijavo na delovno mesto 
ocenjevali relativno visoko, kar potrjujejo korelacijski oblaki, ki se zgoščujejo na desni zgornji 





Slika 1. Odnosi med spremenljivkami 
S to ugotovitvijo sem zadovoljila drugi predpostavki o linearnosti odnosov med 
spremenljivkami. 
Homoscedastičnost, normalno porazdeljenost rezidualov ter ničelno povprečje rezidualov 
pa sem preverila za celoten napovedni model in ugotovila, da da pri napovedovanju namere 
za prijavno na delovno mesto preko dimenzij privlačnosti ter ugleda zadovoljimo večini 
predpostavk. 
 




Slika2 prikazuje, da se razpršenost rezidualov tekom premice spreminja, pri čemer je 
največja okoli standardiziranih napovedanih vrednosti -1 in 1. Neenakomerno razpršenost 
rezidualov potrjuje tudi F vrednost izračunana preko Breusch – Paganovega testa (pri čemer 
sem kot odvisno spremenljivko regresijske analize obravnavamo kvadrirane rezidualne 
vrednosti), ki ni statistično značilen, F (2, 184) = 1,826, p = ,179.  
Preverila sem tudi kakšna je porazdelitev rezidualov, ki pa se je z izračunom Shapiro-
Wilkove statistike izkazala kot normalna, S-W (186) = 0,984, p = 0,200. 
Zadovoljenost predpostavkam pa potrjuje tudi povprečna vrednost rezidualov, ki je enaka 
nič (M = 0,00, SD = 0,44). 
Ker nisem zadovoljila predpostavki homeoscedastičnost, sem težavo reševala s pomočjo 




Izjava o avtorstvu dela, tehnični brezhibnosti magistrskega 




Spodaj podpisana izjavljam, da je magistrsko delo v celoti moje avtorsko delo in da so viri in 
literatura navedeni v skladu s strokovnimi standardi in veljavno zakonodajo. Prevzemam 
odgovornost za tehnično in jezikovno brezhibnost magistrskega  dela. Magistrska raziskava je 
etično nesporna in izvedena v skladu s Kodeksom poklicne etike psihologov Slovenije, ki jo je 
predhodno odobrila Komisija za etiko Filozofske fakultete. Prav tako pri izvedbi magistrskega 
dela ni prišlo do konfliktov interesov.  
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